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Abstract  
Delivery to your door - a dining experience like never before 
This study intends to increase the understanding of how Swedish online food 
businesses, which deliver meal solutions in the form of, for example, grocery 
bags, are creating brand equity. The development of e-commerce has made it pos-
sible for businesses to create and maintain relationships with consumers in the 
digital environment. While the opportunities are growing in e-commerce, compe-
tition is intensifying as more and more companies launch online operations. This 
study assumes a business perspective where the empirical material has been col-
lected through qualitative interviews with Swedish companies active in the digital 
food business. The empirical data was then analyzed based on the theoretical re-
ference frame, looking at: brand, brand equity, brand awareness, perceived 
quality, brand associations, brand loyalty, and trust. The study shows that the tra-
ditional model of brand equity is highly relevant for the online food businesses. 
Furthermore, the study shows that brand loyalty and perceived quality are the 
most important dimensions, while trust on the other hand is not prominent enough 
to be taken into consideration in the creation of brand equity. A common denomi-
nator in the businesses marketing strategies is the use of opinion leaders, such as 
bloggers, who can confirm the companies' legitimacy. Finally, it should be men-
tioned that both authors have performed the work on this thesis in equal parts. 
 
 
 
Keywords: Digital food trade, e-commerce, food companies, food retail, grocery, 
brand building, brand communication, brand equity, brand awareness, perceived 
quality, brand associations, brand loyalty, trust, strategic communication. 
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Sammanfattning 
Leverans till din dörr – en matupplevelse som aldrig förr 
Denna studie ämnar öka förståelsen om hur svenska nätbaserade livsmedelsföre-
tag som levererar måltidslösningar, i form av exempelvis matkassar, skapar varu-
märkeskapital. Utvecklingen av näthandel har gjort det möjligt för företag att ska-
pa och upprätthålla relationer till konsumenterna i den digitala miljön. Samtidigt 
som möjligheterna växer inom e-handel, hårdnar konkurrensen då fler och fler fö-
retag lanserar onlineverksamhet. Denna studie antar ett företagsperspektiv där 
empiri samlats in genom kvalitativa intervjuer med företag verksamma inom digi-
tal mathandel. Empirin har sedan analyserats utifrån den teoretiska referensramens 
koncept: varumärke, varumärkeskapital, varumärkeskännedom, upplevd kvalitet, 
varumärkesassociationer, varumärkeslojalitet samt tillit. Resultatet av undersök-
ningen visar att den traditionella modellen av varumärkeskapital är högst relevant 
för livsmedelsföretagen på nätet. Vidare visar studien att varumärkeslojalitet och 
upplevd kvalitet är de mest betydande dimensionerna, medan tillit å andra sidan 
inte är utmärkande nog för att tas i beaktning i skapandet av varumärkeskapital. 
En gemensam nämnare i företagens marknadsföringsstrategi är användandet av 
opinionsbildare, så som bloggare, vilka kan bekräfta företagens legitimitet. Slutli-
gen bör det nämnas att arbetet kring detta examensarbete till lika stora delar har 
utförts av båda författarna.  
 
 
 
Nyckelord: digital mathandel, e-handel, livsmedelsföretag, livsmedelshandel, 
matkasse, varumärkesbyggande, varumärkeskommunikation, varumärkeskapital, 
varumärkeskännedom, upplevd kvalitet, varumärkesassociationer, varumärkeslo-
jalitet, tillit, strategisk kommunikation. 
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1. Introduktion 
Denna undersökning genomförs inom forskningsområdet Strategisk kommunika-
tion - Digitala medier. I uppsatsens inledande del introduceras läsaren till ämnet 
och ger en beskrivning av studiens bakgrund. Vidare redovisas undersökningens 
problemformulering, syfte och frågeställning. Sedan presenteras de avgränsning-
ar som gjorts. Detta leder fram till uppsatsens disposition och till sist presenteras 
tidigare forskning.  
 
1.1 Inledning 
Nätets kapacitet förbättras ständigt i takt med att allt fler får tillgång till bredband 
och datorer. Internetanvändningen kryper både ner och upp i åldrarna och den di-
gitala klyftan minskar. Från åldrarna 6 till 65 år uppger hela 90 procent att de idag 
använder sig av internet. De redan vana internetanvändarna utvecklar och anpas-
sar sin användning till nya internettjänster som kommit att bli en naturlig del av 
den dagliga tillvaron, både hemma och på jobbet (Findahl, 2014). Som konse-
kvens av detta har en förändring skett i vårt konsumtionsbeteende där användan-
det av e-handeln har vuxit sig allt större. Idag har tre av fyra internetanvändande 
svenskar handlat över nätet. Under 2013 omsatte e-handeln 37 miljarder kronor, 
vilket motsvarar sex procent av den totala handeln (Findahl, 2014).  
 
Fler företag ser möjligheter med att anpassa sig till det nya digitala klimatet och 
låter därför ofta en e-handelslösning komplettera eller ersätta den fysiska butiken. 
Emellertid blir det allt vanligare att företag väljer att helt bedriva sin verksamhet 
via den digitala plattformen, bortom det fysiska rummet. Dessa företag står inför 
nya utmaningar och möjligheter i takt med att de nu möts av en ökad efterfrågan 
från konsumenterna. Jevons och Gabott (2000) förklarar att det är intressant att 
studera varumärkesbyggande online eftersom skapandet av varumärket i den digi-
tala sfären kan skilja sig från fysisk miljö. I detta sammanhang är varumärkeska-
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pital viktigt då det syftar till det adderade värdet för en produkt eller tjänst. Detta 
kan skapas genom ett varumärkes påverkan på konsumenten (Erdem, Swait, Bro-
niarczyk, Chakraverti, Kapferer, Keane, Roberts, Steenkamp & Zettelmeyer, 
1999).   
 
Dagens livsmedelsföretag är några av de företag som förutspås ha en kraftig till-
växt de kommande åren. Företag i livsmedelsbranschen tycks nämligen i allt hög-
re grad ta hänsyn till den moderna, tidspressade och bekväma människan. Detta 
genom att erbjuda sina kunder e-handel, vilket innebär att råvaror och matkassar 
levereras direkt hem till kundens dörr. 
 
Idag står livsmedelsförsäljningen på nätet för knappt en procent av dagens försälj-
ning online, men statistik tyder samtidigt på en stadig ökning. Allt fler konsumen-
ter är nämligen nyfikna på att pröva att handla mat online (Svensk Digital Handel, 
2014). År 2013 ökade livsmedelsförsäljningen på nätet med 38 procent i Sverige 
jämfört med föregående år. Om endast tio år skulle livsmedelsförsäljningen kunna 
stå för hela 22 procent av dagligvaruhandeln, visar en rapport från HUI Research 
(2013).  
 
Trots optimistiska prognoser är kunskapen om utveckling emellertid fortfarande 
liten. E-handeln av livsmedel utgör endast en liten procentuell del av den totala 
konsumtionen på nätet (HUI Research, 2013). För företagen innebär detta att 
branschen präglas av en stor konkurrens företagen emellan. På så sätt är det vik-
tigt för dem att differentiera sig för att bygga ett starkt varumärke som lockar och 
bibehåller lojala konsumenter. Faktum är att ett starkt varumärke är ett sätt att för-
hindra att kunden klickar sig vidare till andra konkurrerande aktörers hemsidor. 
Detta gäller särskilt på nätet där konsumenter ständigt har möjligheten att göra 
just detta (Konkurrensverket 2001; Ahmad, Omar & Ramayah, 2010). Dessutom 
bekräftar studier att skapandet av varumärkeskapital är en avgörande faktor för 
konkurrenskraftig framgång för internetföretag (Christodoulides, de Chernatony, 
Furrer, Shiu & Abimbola, 2006). 
 
Anselmsson, Johansson och Persson (2007) diskuterar förändringen av den svens-
ka mathandelsindustrin som har ägt rum från slutet av 90-talet fram till mitten av 
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2000-talet. Den har lett till att marknaden har utvecklats, vilket i sin tur har inne-
burit att konkurrensen har trappats upp. I allt snabbare takt tar internationella ked-
jor inom dagligvaruhandeln plats på den svenska marknaden. Därmed pressas den 
svenska handeln till utveckling och dagligvaruhandeln ökar sin andel på markna-
den. År 2007 stod den för cirka 14 procent i Sverige. Denna siffra kan jämföras 
med 25 procent i exempelvis Belgien och Nederländerna (Anselmsson et al., 
2007). Siffrorna tycks peka på en stigande trend. Detta gör just mathandelsindu-
strin i Sverige intressant att undersöka närmare. I och med detta, ser vi den svens-
ka marknaden som ett passande fall för att förstå varumärkeskapital inom livsme-
delshandeln på nätet.  
  
 1.2 Problemformulering 
I denna uppsats är vi intresserade av att undersöka den digitala mathandeln genom 
ett företagsperspektiv på varumärkeskapital. Eftersom företag behöver kännedom 
om hur varumärkeskapital kan skapas på e-handelmarknaden ser vi möjligheten 
till att bidra med kunskap kring detta. Varumärkeskapital kan på ett fördelsaktigt 
sätt skapas genom olika tillgångar i relationen mellan varumärke och konsument 
(Aaker, 1996). 
 
Konsumenter har vanan att kunna se, klämma och känna på varor i fysiska buti-
ker. Det innebär att de kontinuerligt skapar en uppfattning/association till olika 
varumärken (Svensk Digital Handel, 2014). Denna uppfattning av varumärken 
påverkas också av behov, liksom normer och underliggande värderingar som da-
gens konsumtionssamhälle har skapat. I butiker försöker varumärken kommunice-
ra brister hos konsumenter (Aaker & McLoughlin, 2007). Företagen påvisar sina 
behov, vilket exempelvis kan vara att tillhöra en viss livsstil (Matthews, Son & 
Watchravesrigkan, 2014). Behov av detta slag kan i sin tur uppfyllas genom att 
konsumera just deras produkter. Det leder till att företag använder varumärkes-
kommunikation för att påverka målgruppen. Det kan förklara varför vissa föredrar 
ett visst varumärke framför ett annat, till exempel Ramlösa framför Loka (Aaker 
& McLoughlin, 2007).  
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Idag väljer många företag att utgå helt från e-handel som plattform för försäljning 
av tjänster eller produkter. Det resulterar i att problem möjligen kan uppstå i och 
med att kläm och känn faktorer och personlig interaktion försvinner, vilket har 
stor betydelse för mat och kläder. Detta kan skapa barriärer mot ökad näthandel 
(HUI Research, 2013). Det är även troligt att strategier och metoder som traditio-
nellt används i den fysiska butiken för att skapa relationer till konsumenter måste 
anpassas för e-handelmarknaden. Innan sådana antaganden kan göras, måste vi 
dock undersöka livsmedelsföretag som är verksamma inom e-handel för att samla 
kunskap om eventuella kopplingar i praktiken.  
 
1.3 Syfte och frågeställning 
Denna uppsats har avsikten att bidra med ökad förståelse om varumärkeskommu-
nikation inom e-handel. Mer specifikt är vår mening att studera hur svenska livs-
medelsföretag skapar varumärkeskapital på nätet genom att erbjuda måltidslös-
ningar till konsumenter. Hädanefter kommer vi att benämna dessa som livsme-
delsföretag på nätet. På så sätt strävar vi efter att bidra till den tidigare forskning-
ens förståelse av hur varumärkeskapital kan skapas i e-handelsmiljön. Detta myn-
nar ut i frågeställningen: 
 
• Hur skapar svenska livsmedelsföretag på nätet varumärkeskapital? 
 
1.4 Avgränsningar 
Vår studie avgränsas till att endast fokusera på svenska livsmedelsföretag på nätet. 
Av dessa företag har vi gjort valet att endast undersöka företag som saknar en fy-
sisk butik samt erbjuder någon form av måltidslösning, såsom matkasse/matlåda. I 
och med att undersökningens fokus är skapandet av varumärkeskapital på nätet 
har vi inte inkluderat företag med fysiska butiker. Emellertid har vi endast intres-
serat oss för livsmedelsföretag på nätet som har måltidslösningar, då detta är en 
produkt/tjänst märkt med företagets eget varumärke. Undersökningen har avgrän-
sats till nationella företag då vi ser Sverige som ett moget land med potential för 
tillväxt inom området.  
  5 
  
Företagen och deras kommunikation är en central utgångspunkt i vår studie och 
därmed antar vi huvudsakligen ett företagsperspektiv. Denna ansats innefattar 
dock en relation mellan företag och konsument, vilken är central inom forskning-
en för varumärkeskommunikation. Därmed utgår studiens teorier och kvalitativa 
metod från ett företagsperspektiv, dock kompletteras detta med teorier baserat på 
konsumentperspektiv. Detta val anser vi vara nödvändigt för att kunna presentera 
en bredare förståelse och besvara studiens syfte samt frågeställning (se 1.3). Kva-
litativa intervjuer genomförs med ett antal utvalda företag. Följaktligen begränsar 
vi oss till ett urval av livsmedelsföretag inom e-handelsmarknaden i Sverige. I 
uppsatsens metoddel redogörs vidare för metodval (se 3). 
 
1.5 Disposition 
Denna uppsats består av följande avsnitt: inledning, teoretisk referensram, metod, 
analys och diskussion och slutsatser. I studiens inledning presenteras undersök-
ningens bakgrund, syfte, frågeställning, avgränsningar och tidigare forskning. I 
nästa del presenteras och redovisas den teoretiska referensramen med de teorier 
och begrepp som är relevanta för forskningsområdet I studiens tredje avsnitt me-
tod beskrivs vetenskapliga utgångspunkter, insamlings- och analysmetoder som 
legat till grund för att analysera och tolka det empiriska materialet. Analys utgör 
det fjärde avsnittet där teorier appliceras på forskningens insamlade empiri. Ut-
ifrån studiens syfte och frågeställning innehåller det slutgiltiga och femte avsnittet 
diskussioner och slutsatser av undersökningens resultat. Avslutningsvis presente-
ras förslag till framtida forskning.  
 
1.6 Tidigare forskning 
I följande delavsnitt lyfter vi fram tidigare forskning som belyser områdena varu-
märkeskapital, e-handel och digital mathandel. Forskningen som presenteras i 
nedanstående kapitel ligger som grund för utformandet av studiens problemfor-
mulering och syfte. Detta utgör ett väsentligt kunskapsunderlag vilket är nödvän-
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digt för att besvara undersökningens frågeställning. Avsnittet avslutas med en 
diskussion kring hur den tidigare forskningen kommer att användas i vår studie.  
 
Idag drar allt fler företag nytta av Internets potential till exempelvis lägre pris och 
större tillgänglighet. I och med detta har digitala köp ökat. Förändrade konsum-
tionsmönster innebär att de fysiska butikerna har behövt anpassa sig och idag ser 
allt fler möjligheterna och fördelarna med att driva e-handel. Livsmedelsföretagen 
är verksamma inom en av de branscher som tidigare har haft svårigheter med att 
ta steget till den digitala miljön, men en tydlig trend pekar på att den digitala mat-
handeln växer sig starkare (Findahl, 2014). I och med att köp av mat på nätet väx-
er blir urvalet av olika produkter och tjänster allt bredare. Därmed exponeras kon-
sumenterna för ett allt bredare utbud av produktalternativ (Findahl, 2014). Med 
ökad konkurrens blir frågan om hur företagen bäst kan differentiera sig och bli en 
stark aktör på marknaden högst relevant. 
 
Lindemann (2010) skriver att varumärket är ett företags viktigaste tillgång på 
grund av dess mycket gynnsamma ekonomiska fördelar. Ett varumärkes värde kan 
bland annat kopplas till konsumentuppfattningar, vilket gör det viktigt för företag 
att ha kunskap om hur detta kan stärkas. Genom varumärkeskapital kan detta vär-
de mätas. Aaker (1991) är en framträdande forskare inom fältet för varumärkes-
kapital, där han utgår från ett företagsperspektiv. Han har utformat en modell för 
hur detta kan skapas, mätas och underhållas. Denna modell utgår från fyra olika 
dimensioner: varumärkeslojalitet, varumärkeskännedom, varumärkesassociationer 
och upplevd kvalitet. Även Kotler och Keller (2009) har forskat inom området 
och ser varumärkeskapital som det adderade värdet till en produkt eller tjänst. De-
ras synsätt grundar sig i ett konsumentperspektiv, där de anser att värdet kan upp-
nås genom konsumentens uppfattningar av varumärket. 
 
Även Yoo, Donthu & Lee (2000) har forskat inom varumärkeskapital, dock ut-
ifrån relationerna mellan marknadsföringsmixens element. Forskarna föreslår ett 
perspektiv där marknadsföringselementen relateras till följande dimensioner av 
varumärkeskapital: upplevd kvalitet, varumärkeslojalitet och varumärkesassocia-
tioner kombinerat med varumärkeskännedom (Yoo et al., 2000). 
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Likaså har Rios och Riquelme (2008) forskat om varumärkeskapital och utformat 
en egen modell för skapandet av varumärkeskapital. Deras modell tar avstamp i 
Aakers (1996) traditionella modell men de har däremot valt att istället utgå från 
ett digitalt perspektiv. Således har de anpassat den traditionella teorin och model-
len för skapandet av varumärkeskapital genom att göra den applicerbar i den digi-
tala miljön. Denna modell lägger till tillit som en dimension av varumärkeskapital 
då de påvisar detta som en central aspekt för dagens nätbaserade företag (Rios & 
Riquelme, 2008). 
 
Anselmsson et al. (2007) har studerat vad som driver konsumenter att betala pris-
premium för livsmedelsprodukter. De presenterar ett ramverk för att förstå, utvär-
dera och hantera varumärkeskapital för livsmedelsprodukter. Utifrån ett konsu-
mentperspektiv har de således tagit fram en alternativ modell för skapandet av va-
rumärkeskapital som inkluderar Aakers (1996) fyra traditionella dimensioner, 
dock anpassade till livsmedel, och adderat dimensionen unikhet. 
 
Sammanfattningsvis kan vi se ett samband hur den tidigare forskningen inom om-
rådet huvudsakligen utgår från Aakers (1996) och Kellers (1998) traditionella be-
nämningar och perspektiv av varumärkeskapital. Denna forskning har sina rötter i 
en tid då internet ännu inte präglade samhället i lika stor utsträckning som idag. 
Dessutom har forskningen främst varit avsedd för traditionella medier. Med tanke 
på detta ser vi att ytterligare forskning behövs inom området för att ta hänsyn till 
skapandet av varumärkeskapital i den digitala miljön. 
 
Genom denna undersökning vill vi studera hur livsmedelsföretag på nätet kan 
skapa varumärkeskapital. Därav har vi gått igenom tidigare forskning inom fälten 
varumärkeskapital, näthandel och digital mathandel. På så sätt har den tidigare 
forskningen granskats och analyserats för att öka förståelsen av områdena. Detta 
för att kunna bidra med värdefulla insikter till forskningsfältet strategisk kommu-
nikation med fokus på varumärkesforskning. 
 
 
  8 
2. Teoretisk referensram 
I följande kapitel presenteras de teorier och begrepp som ligger till grund för 
uppsatsens studie. Inledningsvis presenteras det teoretiska ramverkets hörnpela-
re: ett varumärke och dess olika definitioner. Detta leder till varumärkeskapital 
med dess olika dimensioner som en central utgångspunkt i avsnittet. Avslutnings-
vis presenteras en digitalt anpassad dimension. De teorier som presenteras är vä-
sentliga då de skapar en struktur för studiens analys. 
 
2.1 Vad är ett varumärke? 
För att kunna förstå termen varumärkeskapital är det viktigt att inledningsvis tolka 
begreppet ”varumärke”. En väl använd och utbredd förklaring är följande som 
American Marketing Association ger: 
 
”A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to 
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate 
them from those of competitors” (American Marketing Association, 2015).  
 
Då denna definition inte beaktar konsumentens kopplingar till varumärket, kan 
den betraktas som relativt sparsmakad och beskrivande. Däremot kan vi utifrån 
denna definition urskilja fyra delar som varumärket utgörs av: namn, symbol, de-
sign eller annat karaktärsdrag. I enlighet med Keller (1998) är dessa dimensioner 
vad som utgör ”brand elements” och refererar till sådant som slogan, förpackning 
och andra greppbara delar av en produkt (Keller, 1998; Kotler & Pfoertsch, 2006). 
Vidare förklarar Kotler och Keller (2009) att varumärket är en identifikation. På 
så vis fungerar den som en distributör, vilket intygar produktens tillverkare. Iden-
tifikationen är objektiv på så vis att den förlitar sig på symboler, designen och 
andra externa ledtrådar som kan beskriva eller antyda vart produkten kommer 
ifrån (Kotler & Keller, 2009). Fill (2009) kallar dessa för utvärtes attribut och för-
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klarar att elementen inte ändrar själva produktens materiella funktion och presta-
tion vid förändring. Vidare gör dessa attribut det möjligt för konsumenten att kny-
ta an associationer, vilket i sin tur ger varumärket betydelse. På så sätt hjälper det 
konsumenten att särskilja varumärket från andra (Fill, 2009).  
 
American Marketing Associations definition av ett varumärke tar däremot inte 
hänsyn till den emotionella aspekten i lika hög grad som avsnittets kommande de-
finitioner. Dessutom är det en definition som har sina rötter i ett ledningsperspek-
tiv, där konsumentens uppfattning och perception av vad ett varumärke är bortses 
till förmån för företagets syn. Slutligen är det ett endimensionellt perspektiv jäm-
fört med andra definitioner som ger en djupare förståelse av de icke påtagliga fak-
torerna som samspelar i skapandet av ett varumärke. Sammanfattningsvis är det 
följaktligen en relevant definition för att konkret skaffa sig en uppfattning av vad 
ett varumärke är då den utelämnar abstrakta attribut. Det resulterar i att definitio-
nen har en logisk tankegång som är greppbar.  
 
Både AMA som citerades inledningsvis och Keller (1998) påvisar differentiering 
som en viktig faktor för att varumärken ska kunna särskilja sig från liknande pro-
dukter på marknaden. Keller (1998) definierar “varumärke” enligt följande: 
 
”A brand is a product, then, but one that adds other dimensions to differentiate it 
in some way from other products designed to satisfy the same need” (Keller, 
1998, s. 4) 
 
Möjligheten att differentiera och ge identifikation åt en märkt produkt är grund-
läggande funktioner hos varumärken (Ormeño, 2007). Emellertid är ett varumärke 
mycket mer än bara en logga eller ett namn som ska hjälpa konsumenten att utrö-
na produktens källa (Kotler & Keller 2009). Ormeño (2007) poängterar att diffe-
rentiering antyder att konsumenten upplever en skillnad mellan olika varumärken 
inom en produktkategori. Därmed förklarar Ormeño (2007) att det finns möjlighet 
för ett varumärkesnamn eller logotyp att ge identifikation åt en produkt. Dock kan 
detta ske utan att särskilja den från konkurrenter. Differentiering är istället subjek-
tiv på det vis att den förlitar sig på konsumentens perception, attityd och beteende 
gentemot varumärket (Ormeño, 2007). Det är inte själva produkten som konsume-
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ras utan snarare upplevelsen som erbjuds genom kontexten, vilken skapas av va-
rumärket (Kornberger, 2010).  
 
Kellers (1998) definition ger, till skillnad från American Marketing Association, 
en bredare bild av varumärket då den tar hänsyn till konsumentens perception. Så-
ledes bygger denna på ett konsumentperspektiv. Genom detta synsätt kan varu-
märket alltså definieras till följd av ett samspel mellan företag och konsument i 
skapandet av ett varumärke. I definitionen av Keller (1998) anser han att varu-
märket är en produkt, vilket i sin tur betyder att varumärket fortfarande är beroen-
de av produkten/tjänsten i sig. 
 
HaeJung (2012) förklarar att varumärken är komplexa symboler som förkroppsli-
gar och representerar konsumentens underliggande värden i sin upplevelse med 
produkten eller tjänsten. Kotler och Pfoertsch (2006) menar att ”märka” en vara 
alltså är mycket mer än att ge en produkt eller tjänst ett varumärkesnamn och en 
logga. Varumärket är istället något som skapas i huvudet på konsumenten (Keller, 
1998). Kornberger (2010) poängterar att varumärken erbjuder en emotionell an-
knytning mellan produkt och konsument. Ett varumärkes fokus ligger därför inte 
på pris, utan på värde (Kornberger, 2010). Även Kotler och Keller (2009) ser va-
rumärket som ett värdeerbjudande, det vill säga, en uppsättning förmåner som fö-
retaget erbjuder sina kunder för att tillfredsställa deras behov. Dessa värdeerbju-
danden kan vara en kombination av produkter, tjänster, upplevelser och informa-
tion (Kotler & Keller, 2009). Varumärket talar alltså om för konsumenten vad 
denne kan förvänta sig av varumärket. Det resulterar i att varumärket ses som ett 
löfte eftersom konsumenten således erhåller vissa förhoppningar om varumärket 
(Kotler & Keller, 2009; Kotler & Pfoertsch, 2006; Fill, 2009). Konsumenten er-
bjuder sin tillit och lojalitet till varumärket för att det i sin tur ska uppträda på ett 
visst sätt (Keller, 1998). I och med detta definierar De Chernatony (2010) ett va-
rumärke på följande sätt: 
 
“A brand is a cluster of functional and emotional values that enables a promise to 
be made about a unique and welcomed experience.” (De Chernatony, 2010, s. 17) 
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Jämfört med Kellers (1998) definition av begreppet varumärke har De Chernatony 
(2010) ett blickfång på emotionella aspekter och löftet till konsumenten. Med 
denna definition frångår De Chernatony (2010) således uppfattningen om att ett 
varumärke måste vara knuten till en produkt eller tjänst. Med andra ord ligger 
skapandet av varumärket i konsumenternas händer. 
 
I den tidspressade miljön har varumärket förmågan att simplifiera beslutsfattande 
och reducera de risker som kan uppkomma vid köp. Detta blir således ovärderligt 
för företaget (Kotler & Keller, 2009). Ett starkt varumärke kommer med många 
fördelar. Bland annat framställer ett starkt varumärke tillit och legitimerar företa-
get, vilket är två viktiga faktorer i ett företags fortsatta överlevnad (Kornberg, 
2010). Ett starkt varumärke bidrar med en förbättrad uppfattning av produktens 
egenskaper, en bättre motståndskraft gentemot konkurrenter och marknadskriser 
samt en effektivare marknadsföringskommunikation (Kotler & Keller, 2009). Alla 
dessa aspekter mynnar slutligen ut i en mer positiv attityd gentemot varumärket. 
Detta påverkar i sin tur konsumentens köpintentioner på ett gynnsamt sätt för fö-
retaget (Aghekyan-Simonian, Forsythe, Kwon & Chattaraman, 2012). I skapandet 
av starka varumärken har företag en utmaning i att ta hänsyn till varumärkeskapi-
talets olika dimensioner (Kotler & Keller, 2009).  
 
Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatsen att ett starkt varumärke ger förmånliga 
fördelar för företag i dess ansats att kommunicera med sina konsumenter och pro-
filera sig som en stark och åtråvärd aktör på marknaden.  
 
Slutligen har vi i detta inledande teoriavsnitt redogjort för tre perspektiv på vad ett 
varumärke är. Detta innebär att förståelsen av begreppet kan fördjupas. Keller 
(1998) är en framstående forskare inom området varumärkeskapital. Hans defini-
tion av varumärke bygger på en dynamik mellan företag och konsument i skapan-
det av ett varumärke. Synsättet erbjuder alltså en balansgång mellan konsument- 
och ledarperspektivet, vilket leder till att vi finner hans definition lämplig för vår 
undersökning. Tilläggsvis går Kellers (1998) definition väl ihop med synen Aaker 
(1996) har på skapandet av varumärkeskapital. Följaktligen väljer vi att utgå från 
definitionen Keller (1998) ger, vilken i denna undersökning kombineras med Aa-
kers (1996) modell som är central för studies syfte. 
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2.2 Varumärkeskapital 
Konceptet varumärkeskapital har uppstått som svar på vidkännandet av att varu-
märken representerar en värdefull tillgång för både organisationer och intressen-
ter. Målet med att bygga ett varumärke har således blivit att skapa varumärkeska-
pital. Varumärkeskapitalet anses vara viktigt på grund av det ökade intresset av att 
försöka mäta återbäringen (return on investment) av marknadsföringsinvesteringar 
och påtryckningen från intressenter att värdera varumärken för finansiella skäl 
(Fill, 2009). Däremot, exakt vad varumärkeskapital är och hur det ska mätas är en 
omdiskuterad fråga med många svar. Det finns många definitioner om vad varu-
märkeskapital är, dock är de vanligast förekommande i litteraturen följande: 
 
”The added value to the firm, the trade, or the consumer with which a given 
brand endows a product” (Farquhar, 1990, s.7) 
 
Aakers (1996) definition av varumärkeskapital är följande: 
 
”Brand Equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and 
symbol that adds to (or subtracks from) the value provided by a product or service 
to a firm and/or that firm’s customers” (Aaker, 1996, s.8) 
 
Kotler och Keller (2009) definierar varumärkeskapital på följande sätt: 
 
”Brand Equity is the added value endowed on products and services. It may be 
reflected in the way consumers think, feel, and act with respect to the brand, as 
well as in the prices, market share, and profitability the command ” (Kotler & 
Keller, 2009, s. 278, 280) 
 
Samtliga definitioner delar synen att varumärkeskapital är ett adderat värde för en 
produkt eller tjänst, och att detta värde skapas genom varumärkets effekt på kon-
sumenten. (Kapferer et al., 1999). Emellertid utgår Aakers (1996) och Farquhars 
(1990) definitioner främst från ett ledningsperspektiv, dock med konsumentbete-
ende som en närvarande faktor (Keller, 2002; Kornberger 2010). Skillnaden mel-
lan definitionerna av Aaker (1996) och Farquhar (1990) är att Aaker (1996) är 
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mer djupgående och ger en förklaring till varumärkeskapitalets källa. Samtidigt 
tydliggör han att varumärkets adderade värde ligger i de sammanbundna tillgång-
arna, namnet och symbol. Kotler & Kellers (2009) definition skiljer sig å andra 
sidan från Farquhar (1990) och Aaker (1996) eftersom den utgår från ett konsu-
mentperspektiv. Det innebär att konsumentens roll i skapandet av varumärkeska-
pital är avgörande. Ytterligare, skiljer sig Kotler & Kellers (2009) definition från 
Aaker (1996) och Farquhar (1990) då det konsumentbaserade varumärkeskapitalet 
framhäver att konsumentens kännedom om varumärket påverkar dennes reaktion 
på marknadsföringen av varumärket.  
   
I detta avsnitt har teori kring varumärkeskapital presenterats med utgångspunkt i 
ett antal forskares olika perspektiv för att redogöra en bild av hur dessa definierar 
begreppet. Vi anser att dessa forskare utgår från någorlunda olika grundstenar. 
Trots detta ser vi att modellerna som Aaker (1996) och Keller (1998) utformat har 
mycket gemensamt med varandra. Med tanke på vår studies syfte och frågeställ-
ning (se 1.3) har vi valt att utgå från Aakers (1996) definition och modell av va-
rumärkeskapital, se figur 1.  
 
Figur 1. Aakers (1996) modell av varumärkeskapital. 
 
Denna modell bottnar i ett ledningsperspektiv, vilket vi anser korrelera bra med 
vår utgångspunkt i ett företagsperspektiv. Den förstnämnda forskaren delar in va-
rumärkeskapital i fyra dimensioner, varav den senare gör en mer hårddragen dis-
position där varumärkeskapital diskuteras i förhållande till kännedom och image. 
En likhet är även att dimensionen upplevd kvalitet är närvarande i båda forskarnas 
ramverk av varumärkeskapital. Dock belyser Aaker (1996) denna dimension mer 
än Keller (1998) som anser att upplevd kvalitet är en komponent av varumärkets 
image. Principiellt diskuterar de båda forskarna samma aspekter med en mindre 
skiljande faktor där Keller (1998) anser att varumärkeslojalitet är en konsekvens 
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av varumärkeskapital, medan Aaker (1996) ser det som en avgörande faktor för 
att bygga varumärkeskapital (Anselmsson et al., 2007). Därför ser vi Kellers 
(1998) modell som ett bra komplement för att åstadkomma en mer nyanserad bild 
av varumärkeskapital, men kommer huvudsakligen utgå från Aakers (1996) mo-
dell. 
 
2.3 Varumärkeskännedom  
I och med konsumentens tidigare exponering av ett varumärke skapas en familja-
ritet och en mental bild. Därmed refererar varumärkeskännedom till den mentala 
bild av varumärket som finns i huvudet på konsumenten efter erfarenhet av det. 
Konsumenten föredrar instinktivt en produkt som hon tidigare har exponerats för 
framför en helt ny. På så sätt kan den bekanta känslan ge varumärket en fördel 
(Aaker, 2002; Keller 1998). Vidare menar de att varumärkeskännedom är beroen-
de av att konsumenten kan återkalla minnet av varumärket när dess produktkate-
gori nämns. Detta resulterar i att kännedom av varumärket kan skapa köpanled-
ning (Aaker, 2002; Keller 1998).  
 
Varumärken med en hög nivå av varumärkeskännedom har en märkbar höjd av 
fördelaktiga varumärkesassociationer bland konsumenter (Matthews, Son & 
Watchravesrigkan, 2014). Den ultimata graden av varumärkeskännedom är såle-
des varumärkesdominans, det vill säga när konsumenten enbart kan bidra med ett 
namn inom produktkategorin (Aaker, 1996). Ju oftare en konsument “upplever” 
varumärket genom att se det, höra det och tänka på det, desto mer sannolikt är det 
att varumärket etsar sig fast allt starkare i konsumentens minne. Därmed kan va-
rumärkeskännedom förklaras som allt som kan påverka konsumenten att uppleva 
varumärkets namn, symbol, logga, karaktär, förpackning eller slogan. Detta inne-
bär att det potentiellt kan öka medvetenheten om varumärket genom exempelvis 
reklam, marknadsföring, PR och event (Keller, 1998). Aaker (1996) menar att det 
visuella är en viktig del av varumärkeskännedom. Det kan således vara förmånligt 
för företag att flytta fokus från själva varumärkesnamnet i förmån för varumärkets 
visuella identitet. Förpackningen till exempel spelar en viktig roll när konsumen-
ten inte ställs inför en säljare, då måste förpackningen således dra till sig upp-
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märksamhet, beskriva produktens egenskaper, inge förtroende och göra ett för-
månligt helhetsintryck (Jonsson, 1985).  
 
Ännu ett exempel är att företag kan använda sig av en varumärkeskaraktär som 
kan hjälpa konsumenter att identifiera och känna igen varumärket. Denna kan vi-
dare fungera som en emotionell länk mellan varumärket och dess omgivning. På 
så sätt kan företag förkroppsliga sitt varumärkes drag och kännetecken (Kapferer, 
2008). Alternativt kan en opinionsledare användas för att skapa varumärkskänne-
dom och samtidigt ge ett budskap trovärdighet. Detta är synnerligen effektivt vid 
köp av en dyrbar, komplicerad eller sällanköpsvara (Jonsson, 1985). 
Aaker och McLoughlin (2007) förklarar att varumärkeskännedom därav kan ligga 
till grund för relationen mellan varumärke och konsument. Således kan ett välkänt 
varumärke skapa en positiv bild som leder till en gynnsam inverkan på konsumen-
tens köpintention (Aghekyan-Simonian et al., 2012). Vi har valt att utgå från den-
na definition då den innefattar hur företag kan skapa kännedom, liksom tar vara på 
relationen mellan företag och konsument. Enligt teorin innebär varumärkeskänne-
dom att företag kan influera konsumentens uppfattning av varumärket. Företag 
kan påverka detta genom marknadsföringsinsatser.  
 
2.4 Upplevd kvalitet 
Upplevd kvalitet är konsumentens uppfattning av ett varumärkes kvalitet. Dock 
behöver inte konsumenter nödvändigtvis ha egna erfarenheter av produkten för att 
kunna bedöma dess kvalitet (Matthews, Son & Watchravesrigkan, 2014). Aaker 
(1996) menar att upplevd kvalitet kan tillämpas över flera produktklasser vilket 
gör den attraktiv. Varumärken med hög upplevd kvalitet har fördelen att de ofta 
anses vara de mest högkvalitativa i sin kategori. Således kan de kräva och erhålla 
prispremium (Aaker & McLoughlin, 2007). För att kunna generera hög kvalitet 
krävs förståelse av vad kvalitet betyder för konsumenten, likaså en stödjande kul-
tur och en kvalitetsprocess som gör att organisationen kan leverera kvalitativa 
produkter och tjänster. Aaker & McLoughlin (2007) förklarar att kvalitetsuppfatt-
ningar kan påverka konsumentbeteende och ge konsumenter en stark anledning 
till köp. Varumärken som har hög upplevd kvalitet kan lättare stödja förlängningar 
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och produktexpansioner (Aaker & McLoughlin, 2007). Hur ett varumärkes kvali-
tet upplevs kan influera dess lojalitet inom ramen av butikers olika varumärken. 
Studier visar även att upplevd kvalitet kan korrelera med nöjdhet. Relationen mel-
lan köpare och leverantör analyseras utifrån upplevd kvalitet och dess relation 
med konsumenttillfredsställelse. Upplevd kvalitet kan ha en positiv relation med 
konsumenttillfredsställelse (Aaker, 1996). 
 
Teorin bygger på upplevd kvalitet som en viktig del i företags arbete med att ska-
pa varumärkeskapital. Vi är medvetna om teorin kring upplevd kvalitet kan upp-
fattas som banal. Trots detta finner vi det nödvändigt att redogöra för denna, då 
teorin är väsentligt för företag att känna till. Detta då konsumenternas förvänt-
ningar på kvalitet bygger på deras uppfattningar vilket kan öka sannolikheten att 
de väljer att konsumera ett varumärke. Teorin visar även att kvalitet är en viktig 
aspekt för just livsmedelsföretag. Inom forskning av livsmedel påvisar Anselms-
son et al. (2007) smak som ett av de mest väsentliga kvalitetsattributen. Varumär-
ken kan även signalera kvalitet genom dess förpackningar vilket är en viktig del 
av hur konsumenter upplever kvalitet. Exempelvis förklaras förpackningsinforma-
tion om ingredienser betydelsefullt, liksom varumärkets visuella identitet. Detta 
kan i sin tur ha en direkt effekt på upplevd kvalitet (Anselmsson et al., 2007).  
Med grund i Anselmsson et al. (2007) samt Aaker och McLoughlin (2007) reso-
nemang kring upplevd kvalitet anser vi att denna dimension är relevant för livs-
medelsföretag. 
 
2.5 Varumärkesassociationer 
Varumärkeskapitalets tredje komponent är varumärkesassociationer. Denna di-
mension innefattar de kopplingar konsumenten gör till varumärket. Dessa är vik-
tiga för att varumärket ska fastna i konsumentens minne (Aaker & McLoughlin, 
2007). På så sätt är detta element den länkande faktorn mellan konsumenten och 
varumärket. Associationer av ett varumärke är vad konsumenten upplever som va-
rumärkets mening (Aaker 2002; Keller 1998). Vidare beskriver Keller (1998) att 
starka, gynnsamma och unika varumärkesassociationer är värda att eftersträva för 
att framgångrikt etablera varumärkeskapital. Keller (1998) delar in varumärkesas-
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sociationer i två kategorier: icke-produktrelaterade och produktrelaterade attribut. 
De förstnämnda innefattar prisinformation, produktutseende, paketering, vem som 
konsumerar produkten och i vilket sammanhang den används. Dessa attribut kan 
ligga till grund för att skapa emotionella varumärkesassociationer. Varav, de pro-
duktrelaterade attributen består av produkten eller tjänstens mer funktionella attri-
but, såsom dess form, prestation och fysiska kapacitet (Fill, 2009). Aaker och 
McLoughlin (2007) menar att det är ett vanligt misstag att överbetona varumär-
kets funktionella fördelar. För att företag ska skapa en övergripande positiv identi-
tet bör dessa därför balanseras med emotionella associationer.  
 
En stor del av varumärkeshantering bygger på att bestämma vilka associationer 
som ska utvecklas genom vald marknadsföringsstrategi, för att dessa ska länkas 
till varumärket (Aaker, 2000). Teorin visar att företag kan skapa associationer 
kopplat till dess varumärke genom att använda olika element av marknadsfö-
ringsmixen, såsom: PR, sponsring, personlig försäljning, produktförsäljning och 
digitala medier (Fill, 2009). Exempelvis har klädesmärket Diesel använt sig av 
abstrakt reklam för att skapa långsiktiga varumärkesassociationer (Aaker & 
McLoughlin, 2007). Teorin som presenteras påvisar alltså att denna dimension är 
viktig för att ett varumärke ska stanna kvar i konsumentens minne. Detta är något 
som anses åtråvärt för företag i skapandet av varumärkeskapital. Vi anser att kate-
gorierna som presenteras av Keller (1998) kan vara användbara för att kunna iden-
tifiera teman i hur företagen skapar varumärkesassociationer.  
 
2.6 Varumärkeslojalitet 
Den sista dimensionen i varumärkeskapital är varumärkeslojalitet. Detta kan inte 
existera utan konsumentens tidigare användning och köp av ett företags produkt 
eller tjänst. Varumärkeslojalitet kännetecknas som hjärtat i varumärkeskapital och 
är en kritisk aspekt för företagets fortlevnad (Aaker, 1991; Aaker, 1996). Mat-
thews, Son och Watchravesrigkan (2014) menar att konsumenter är mindre troliga 
att byta till ett annat varumärke när lojalitetsnivån har uppnåtts. Således är ett va-
rumärke som saknar kundbas sårbart och har endast värde i potentialen att skapa 
lojala kunder (Aaker, 1996). Samtidigt skriver Aaker och McLoughlin (2007) att 
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kostnaden för att attrahera nya konsumenter estimeras uppgå till sex gånger mer 
än att behålla en tidigare konsument.  
 
Aaker (1991) förklarar att det bör vara enkelt att behålla konsumenter. Han före-
slår följande fem kriterier för skapandet och bevarandet av varumärkeslojalitet: 1) 
behandla konsumenten med respekt, 2) håll dig nära konsumenten, 3) mät och ut-
värdera konsumenttillfredsställelse, 4) skapa omställningskostnader och 5) ge det 
där lilla extra (Aaker, 1991). Först och främst menar han att en produkt eller tjänst 
som fungerar som förväntat ger konsumenten skäl nog till att inte byta. Detta lig-
ger i sin tur till grund för lojalitet. Fortsättningsvis är varumärkets uppmuntran till 
konsumentkontakt viktigt. Detta för att skapa en nära relation som visar konsu-
menterna liksom företaget att de uppskattas (Aaker, 1991). Vidare är utvärdering 
och produktutveckling genom exempelvis Surveyundersökningar användbart för 
att förstå konsumenterna i dess användning av en tjänst/produkt. Efter att företag 
har uppmätt konsumenternas tillfredsställelse, bör denna information integreras i 
företagets dagliga arbete (Aaker, 1991). Risker kopplat till ett byte av leverantör 
kan för företag och konsumenter innebära att de inte är lika intresserade av en re-
lation med varumärket, vilket resulterar i att tillskrivnings graden sjunker (Aaker, 
1991). Slutligen menar Aaker (1991) att företag, genom att erbjuda oväntade typer 
av service till sina konsumenter, kan ge upphov till att de upplever entusiasm till 
varumärket. När en konsumentupplevelse av ett varumärke möter eller överstiger 
förväntningarna kan en tillfredsställelse av varumärket uppnås. Enligt Matthews, 
Son och Watchravesrigkan (2014) har detta en positiv inverkan på varumärkeslo-
jalitet. Därmed är det viktigt för varumärken att motsvara eller överträffa konsu-
menternas förväntningar.  
 
Severi, Ling och Nasermoadeli (2014) framlägger elektronisk word-of-mouth som 
en nyckelaspekt i skapandet av varumärkeskapital. I enlighet med detta anser An-
selmsson et al. (2007) att konsumenters vilja att uttala sig positivt om varumärket 
inom sin vänskaps- och familjekrets kan ge en indikation på dess varumärkesloja-
litet. Detta då konsumenter med hög grad lojalitet till varumärket i större mån är 
villiga att uttala sig fördelaktigt om det. På så vis kan de generera förmånlig word-
of-mouth för företag. Detta påverkar i sin tur varumärkeslojalitet och skapandet av 
varumärkeskapital. Denna redogörelse påvisar att företag bör prioritera marknads-
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föringsinsatser vilka kan ge upphov till konsumenternas spridning av positiva ut-
talanden i bland annat sociala medier (Severi et al., 2014). Teorin påvisar varu-
märkeslojalitet som varumärkeskapitalets centrala dimension. Det är av intresse 
att skapa varumärkeslojalitet i och med att det är mycket mer förmånligt för före-
tag att upprätthålla kontakt med befintliga kunder än att locka nya. Vidare anser vi 
att de fem kriterier som Aaker (1991) föreslår är relevanta för att kunna se möns-
ter och olikheter i hur företagen skapar varumärkeslojalitet.  
 
2.7 Varumärkeskapital i den digitala miljön 
2.7.1 Risk och näthandel 
I en fysisk butik har konsumenten möjlighet att samspela med människor. Då 
konsumenterna i en nätbutik inte längre har möjlighet att interagera med fysiska 
och greppbara ting innebär det att konsumenterna får det svårare att göra en be-
dömning av det nätbaserade företaget (Aghekyan-Simonian, et al., 2012). Konsu-
menter upplever en högre risknivå vid näthandel jämfört med den traditionella bu-
tiken. En produktrisk kan beskrivas som den upplevda känslan av förlust från 
konsumentens sida när dennes förväntningar av en produkt inte uppnås (Agheky-
an-Simonian, et al., 2012). McKnight, Choudhury, och Kacmar (2002) menar att 
en produktrisk i den digitala miljön kan uppfattas som den grad till vilken konsu-
menten anser att nätet är osäkert att använda eller kan innefatta negativa konse-
kvenser. Risken beror främst på nätkonsumentens oförmåga att undersöka produk-
ten fysiskt innan köpet. Varumärket fungerar i detta sammanhang som substitut 
för de attribut som konsumenten inte kan undersöka fysiskt innan ett köp (Aghe-
kyan-Simonian et al., 2012). 
 
Aspekten tillit har en essentiell innebörd i och med förutsättningarna för att bygga 
ett starkt varumärke på nätet (Reichheld & Schefter, 2000; McKnight et al., 2002; 
Harridge-March, 2006; Qureshi, Fang, Ramsey, McCole, Ibbotson, Compeau 
2009). Tillit hjälper konsumenten att övervinna sin uppfattning av risk. Vidare 
påvisar Chang och Chen (2008) att en konsument som är bekant och känner igen 
ett varumärke är mer trolig att uppleva lägre risk. På så vis kan denne uppleva 
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större tillit till näthandel, vilket leder till ökad benägenhet att handla. Vi är med-
vetna om att denna teori, vilken berör upplevd risk vid näthandel, utgår från ett 
konsumentperspektiv snarare än ett företagsperspektiv. Teorin visar att produkt-
risk är en central faktor inom näthandel där konsumenternas upplevelse i hög grad 
påverkar närbaserade företag. För livsmedelsföretag på nätet anses just detta vara 
den största utmaningen och svåraste hindret att bemöta (Svensk Digital handel, 
2014). För att besvara studiens syfte och frågeställning (se 1.3) är det således re-
levant att presentera teorier som kan ha betydelse för undersökningens fokus på 
just nätbaserade livsmedelsföretag. Detta trots att studiens huvudsakliga fokus är 
på teorin om varumärkeskapital. Följaktligen anser vi att teorin som presenterats 
ovan är relevant för undersökningen och fungerar som ett komplement till övriga 
teorier. Detta då den ger en förståelse kring konsumentens upplevelse vid e-handel 
vilket i sin tur kan vara viktigt för att få en insikt i hur företagen kan skapa varu-
märkeskapital på nätet.  
 
2.7.2 Tillit: den digitalt anpassade dimensionen av varumärkeskapital 
Rios och Riquelme (2008) har utformat en modell för skapandet av varumärkes-
kapital vilken är anpassad till nätet, se figur 2.  
 
Figur 2. Modell av skapandet av varumärkeskapital (Rios och Riquelme, 2008).  
 
Denna modell bygger på den traditionella modellen av Aaker (1996) och Keller 
(1998) som har beskrivits i punkt 2.2. Modellen av Rios och Riquelme (2008) be-
står av följande dimensioner: varumärkeskännedom, varumärkeslojalitet och va-
rumärkesassociation (som består av upplevd tillit och värde). Denna modell delar 
  21 
flera likheter med dimensionerna som har grundats för att mäta varumärkeskapi-
tal. Modellen skiljer sig från den traditionella modellen på så sätt att denna adde-
rar tillit som en dimension. Detta då de anser att tillit är ett ytterst centralt koncept 
för företag verksamma i den digitala miljön (Rios & Riquelme, 2008). Aaker 
(1996) tar visserligen hänsyn till aspekten tillit som en del av varumärkesassocia-
tioner. Dock hävdar Rios och Riquelme (2008) att förutsättningarna för nätbase-
rade företag idag ser annorlunda ut, vilket har gjort att de skapat en egen modell 
anpassat till detta. De påvisar att dimensionen tillit behöver särskiljas från övriga 
associationer. Därav har de gett denna en egen kategori.  
 
Ytterligare en avvikelse från Aakers (1996) modell är att dimensionen upplevd 
kvalitet har tagits bort i förmån för upplevt värde. Detta då de anser att upplevd 
kvalitet inte är relevant för onlineföretag eftersom konsumenter gör bedömningar 
av värde först. Vidare förklarar de att dimensionen kvalitet endast är en kompo-
nent av alla värdeassociationer (Rios och Riquelme, 2008). Netemeyer, Krishnan, 
Pullig, Wang, Yagci, och Dean (2004) påvisar däremot att konsumenter med stor 
sannolikhet inte gör en åtskillnad av kvalitets- och värdebedömningar. Samtidigt 
anser Keller (1998) att upplevd kvalitet resulterar i upplevt värde. Även Anselms-
son et al. (2007) som anser att upplevd kvalitet är en central aspekt. Detta har en 
utgångspunkt i varumärkeskapital inom livsmedelshandeln. Vidare förklarar An-
selmsson et al. (2007) att aspekten är mycket viktig då den exempelvis innefattar 
faktorer såsom näring och förpackning. Därav finner vi inte lika stort stöd för att 
ersätta dimensionen upplevd kvalitet i förmån för upplevt värde.  
 
Som tidigare beskrivits (se 2.1) finner vi Aakers (1996) teori och modell av varu-
märkeskapital ytterst relevant för studiens syfte (se 1.3). Därför gör vi valet att 
behålla upplevd kvalitet som en dimension av varumärkeskapital. Detta trots mo-
tiveringen av Rios och Riquelme (2008). Med denna redogörelse och diskussion 
väljer vi alltså att behålla dimensionen upplevd kvalitet. 
 
Det finns en stark indikation från flertalet olika studier och forskare om att aspek-
ten tillit spelar en kritisk roll på nätet (Reichheld & Schefter, 2000; McKnight et 
al., 2002; Harridge-March, 2006; Qureshi et al., 2009; Fang et al., 2014). Teorin 
om den adderade tillitsdimensionen för varumärkeskapital påvisar att tillit är en 
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särskilt betydande aspekt när det handlar om näthandel men även i bemärkelsen 
av livsmedel. Sammanfattningsvis anser vi att det är relevant för vår studie att an-
passa Aakers (1996) traditionella modell av varumärkeskapital till den digitala 
miljön genom att applicera Rios och Riquelmes (2008) tillitsdimension.  
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3. Metod och material 
 
I följande avsnitt presenteras metod och material som legat som grund för uppsat-
sens undersökning. Inledningsvis ges en redogörelse för studiens vetenskapsteore-
tiska ansats. Vidare skildras den kvalitativa metoden vilken inkluderar intervjuer, 
urval och genomförande. En analysmetod följer och avsnittet avslutas med en me-
todreflektion för att diskutera undersökningens validitet och reliabilitet. 
 
3.1 Vetenskapsteoretisk ansats 
Eksell och Thelander (2014) menar att valet av vetenskapsteoretisk ansats influe-
rar vilka metoder som används inom olika discipliner. Synsättet bygger på före-
ställningen om att världen är under ständig förändring där sociala konstruktioner 
skapar den sociala verkligheten (Daymon & Holloway, 2011). Denna undersök-
ning har ett hermeneutiskt perspektiv som utgångspunkt. Detta ligger i linje med 
studiens syfte att öka förståelsen för ämnet. Vidare kan den mänskliga existensen 
tolkas genom språket (Patel & Davidson, 2011). Då vi genomför intervjuer med 
personer är deras förståelse en viktig del i studien. Detta perspektiv tillåter oss 
som forskare att växla mellan olika synvinklar och således kan vi uppnå en god 
förståelse av frågan som undersöks.  
 
Ur denna ansats kan vi genom språket generera kunskap om det typiskt mänskliga 
och på så sätt kan vi skapa oss en förståelse, snarare än att endast ge en förklaring. 
Därmed anser vi att det hermeneutiska perspektivet bidrar till att finna bakomlig-
gande orsaker till hur företag skapar varumärkeskapital. Följaktligen kan vi med 
detta synsätt förstå intervjupersonerna utifrån den kontext de befinner sig i. Inter-
vjuer är således en viktig del av denna studie för att kunna skapa en fördjupad för-
ståelse av företagens arbete i skapandet av varumärkeskapital. Därtill anser vi att 
en hermeneutisk ansats är ett lämpligt val då våra intervjuer gör det möjligt att 
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tolka företeelser och vi kan därmed förstå dess innebörd (Patel & Davidson, 
2011).  
 
Det finns huvudsakligen tre olika teoriansatser: induktiv, deduktiv och abduktiv 
ansats (Bryman, 2011). Då vi växelvis analyserar teorier, intervjuer och metod har 
vi valt att anta en abduktiv ansats. Detta synsätt är en kombination av induktion 
och deduktion. Fördelen med detta är att vi som forskare har en flexibel roll och 
inte blir hämmade i arbetet. Dock är vi medvetna om att det finns en risk, då fors-
kare är präglade av egna erfarenheter. Detta resulterar i att forskningen påbörjas 
med vissa förutsättningar (Patel & Davidson, 2011). Vid genomförandet av inter-
vjuerna tog vi hänsyn till denna risk genom att undvika ledande frågor och subjek-
tiva uttalanden. Genom att hålla en genomgående ton som anpassades till tillfället 
kunde vi upprätthålla en god stämning och affärsmässig etikett. Vi anser att den 
abduktiva ansatsen lämpar sig väl med studies hermeneutiska perspektiv. Detta då 
de tillsammans ger en flexibilitet vilket kan öka vår förståelse för ämnet. Vi menar 
att detta är åtråvärt för att uppnå studies syfte. En alternativ vetenskapsteoretisk 
ansats hade förmodligen inte kunnat ge oss en lika bra struktur och samma flexibi-
litet.  
 
Vi utgår även från den ontologiska vetenskapssynen, vilken är teorier om det exi-
sterande. Utifrån detta har vi anammat den ontologiska inriktningen konstruktio-
nism. Konstruktionismen bygger på att samtliga sociala objekt och företeelser är 
socialt konstruerade, vilket innebär att det är samspelet mellan aktörer skapar den 
sociala verkligheten (Bryman, 2011). Denna verklighet tolkas i sin tur av forskare 
som omvandlar dessa till teoretiska konstruktioner. På så sätt behöver vi som 
forskare utveckla metoder anpassade till människan som studieobjekt (Widerberg, 
2009). Då vi studerar företag i deras arbete med varumärkeskapital ger denna stu-
die en inblick av arbetet inom en viss tidsram. Därmed är vi medvetna om att före-
tagen befinner sig i ständig förändring, likaså deras skapande av varumärkeskapi-
tal.  
 
Varje företag besitter unik kunskap, erfarenheter och värderingar. Empirin som 
grundas på intervjuer speglar således företagens beskrivning av socialt konstrue-
rade företeelser som således är av subjektiv natur. Därmed blir studiens analysav-
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snitt i sin helhet en konstruktion av den sociala verkligheten som återger vårt per-
spektiv på empirin. Detta ontologiska synsätt anses vara en förutsättning för den 
kvalitativa forskningen och dess kunskapsteori (Widerberg, 2009). I linje med det-
ta anser vi att vår vetenskapssyn är en utgångspunkt för att med denna studie kun-
na skapa ökad förståelse. Vidare är den ontologiska ståndpunkten konstruktivis-
tisk. Detta skiljer sig från kvantitativ, ofta naturvetenskapligt inriktad forskning. 
Följaktligen är sociala egenskaper resultatet av ett samspel mellan individer snara-
re än företeelser (Bryman, 2008). I och med studiens karaktär, vilken utgår från ett 
företagsperspektiv, är intervjuer med individer en viktig del för att utvinna kun-
skap. Därmed finner vi det viktigt att metodval och vetenskapsteoretisk ansats an-
passas och tar hänsyn till människan som studieobjekt. Vi anser att studiens kvali-
tativa metod går hand i hand med det abduktiva arbetssättet och passande för den 
ontologiska inriktningen.  
 
3.2 Kvalitativ metod 
Kvalitativ metod inom strategisk kommunikation har vuxit fram i samband med 
den samhällsvetenskapliga utvecklingen (Denzin & Lincoln, 2011). Kvalitativa 
studier grundar sig på forskningsstrategier där fokus ligger på ord snarare än siff-
ror vid insamling och analys av data. Därmed anser vi att en kvalitativ metod mest 
lämplig för undersökningens syfte “att studera hur svenska livsmedelsföretag ska-
par varumärkeskapital på nätet” (se 1.3). Widerberg (2009) beskriver att kun-
skapsutveckling kan nås genom en metodutveckling och tolkningsprocess som går 
hand i hand i undersökningens alla led. För att möjliggöra kvalitativ forskning av-
ser vi att kontinuerligt säkerställa de valda metoderna. Detta genom att anpassa 
metodval till uppsatsens syfte och område i en dynamisk process (Widerberg, 
2009).   
3.2.1 Intervjuer 
Kvalitativ forskning antar ett tolkande perspektiv, ofta med forskaren i fokus. 
Tonvikt ligger på processer, hur skeenden och mönster utvecklas över tid. Förstå-
else av den sociala verkligheten är central. Genom denna kan deltagarna i en viss 
miljö tolka verkligheten (Bryman, 2008). Vi väljer att använda kvalitativa inter-
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vjuer för att få andras perspektiv, ett djup och förståelse kring uppsatsens ämne. 
Detta metodval anser vi passande då den kvalitativa intervjun dessutom är ett 
unikt sätt att få tillgång till andra människors synsätt, erfarenheter och kunskaper 
(Eksell & Magnusson, 2014). Det finns två centrala typer av kvalitativa intervjuer: 
ostrukturerade och semi-strukturerade. Vi använder semi-strukturerade intervjuer 
då detta ger oss möjlighet att lista specifika teman som tas upp under intervjun, 
även kallat intervjuguide (Bryman, 2008) vilket ger utrymme för att intervjuper-
sonerna personligen får utarbeta och formulera svaren. Detta ser vi som en stryka 
med metodvalet, då det gör det möjligt att exempelvis ställa följdfrågor. På så sätt 
är denna intervjuprocess flexibel och ger möjlighet att fokusera på intervjuperso-
nens uppfattning och tolkning av det som denne finner viktigt. Sammanfattnings-
vis är denna intervjutyp lämplig för att förstå beteenden, händelser och mönster 
(Bryman, 2008) vilket ligger i linje med studiens syfte. Den första intervjun gjor-
de att vi kunde få en första inblick i forskningsområdet rent praktiskt. På så sätt 
blev vi snabbt insatta i ämnet och kunde därmed omformulera frågor om oklarhe-
ter uppstått. Detta gav oss möjlighet att förbättra intervjuguiden inför kommande 
intervjuer (se 7.1).  
3.2.2 Urval av intervjupersoner 
I uppsatsens avgränsningar beskrevs inledningsvis de krav som legat som grund 
för studiens urval (se 1.4). För att identifiera vem eller vilka som var passande in-
tervjupersoner användes ett variationsurval. Det innebär att en intervjugrupp sattes 
ihop för att företräda en variation inom området (Ekström & Larsson, 2010). I det-
ta fall var livsmedelsföretag på nätet (som levererar någon form av måltidslös-
ning) urvalets gemensamma nämnare. Vidare valde vi att endast intervjua perso-
ner som aktivt arbetade med företagets varumärke och övergripande kommunika-
tionsstrategier. Således bestod vårt urval av grundare samt marknads- och kom-
munikationschefer.  
 
Utefter studiens avgränsningar finns ett begränsat antal verksamma livsmedelsfö-
retag på nätet på den svenska marknaden. Enligt Ekström och Larsson (2010) 
brukar olika bakgrundsfaktorer så som kön, ålder och utbildning skifta i denna typ 
av urval. Många av dessa har olika inriktningar och specialistkompetens, vilket vi 
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finner intressant och hoppas på att kunna ge ett bredare perspektiv. De olika nis-
char som företagen inriktar sig mot är exempelvis: ekologiskt, delikatesser, hälsa 
och barnfamiljer. Trots olika inriktningar har företagen en gemensam företagsidé 
om att sälja livsmedel på nätet för att förenkla i vardagen. Detta urval ger under-
sökningen ett större omfång än vad som hade varit möjligt med en snävare urvals-
typ. I och med detta anser vi att ett variationsurval är ett lämpligt metodval som 
gynnar studien. Ett mindre antal intervjupersoner var relevanta eftersom vi hade 
särskilda krav om kriterier dessa skulle uppfylla. Företag med fysisk butik uteslöts 
då dessa inledningsvis avgränsades.    
 
Vi anser denna urvalstyp lämplig då företag med olika nischar kunde identifieras 
vilket kan öka förståelsen för studiens syfte. Företagen har skilda bakgrundsfakto-
rer, och vi valde både större och mindre företag vilka varit verksamma under vari-
erad tid. Vi kontaktade de företag vi var intresserade av att intervjua via mejl och 
telefonsamtal. Inledningsvis riktade vi oss mot cirka 12 företag, men då alla inte 
hade möjlighet till att ställa upp på intervjuer, begränsades urvalet. Trots detta fick 
vi kontakt med de företag vi eftertraktade mest och utvann det varierade urval 
som vi eftersträvade. Överlag upplever vi att kontakten med företagen fungerade 
bra och det var inga svårigheter att komma i kontakt med rätt person och kommu-
nikationen sinsemellan flöt på bra.  
 
Enligt Bryman (2011) finns det etiska frågor som gäller svensk forskning. Vi har 
tagit hänsyn till konfidentialitetskravet genom att behandla personuppgifter om in-
tervjupersonerna med konfidentialitet, vilket innebär att intervjupersonernas per-
sonuppgifter försvaras. Detta genom att företagen namnges med fiktiva namn en-
ligt “företag ett” till “företag sju”. Dessutom används fiktiva initialer för att tyd-
liggöra intervjupersonernas uttalanden.  
3.2.3 Genomförande 
Fyra av våra sju intervjuer genomfördes under perioden 27/4-28/4 i Stockholm. 
Då många av företagen är verksamma i huvudstaden, tvekade vi inte att resa dit 
för att genomföra intervjuer i den mån det var möjligt. För oss var en samtalsin-
tervju i det fysiska rummet högsta prioritering då det ger en personlig kontakt där 
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exempelvis kroppsspråk kan tolkas. Tidsbegränsningar uppstod då inte alla före-
tagen hade möjlighet att träffas under samma period. Därmed kunde inte alla in-
tervjuer göras på plats. De tre övriga intervjuerna gjordes därför per telefon mel-
lan datumen 6/5-7/5. Tiden är en väsentlig faktor för intervjuer av chefer med 
kommunikationsansvar då den ofta är bristfällig för dem liksom för studenter och 
forskare. På så sätt kan telefonintervjuer vara ett passande val (Von Platen & Yo-
ung, 2014). Samtidigt är vi medvetna om att det finns nackdelar med denna 
intervjumetod. Ett hinder är bland annat att intervjupersonens kroppsspråk och 
minspel inte kan tydas (Bryman, 2011). Detta ansåg vi dock inte vara en bristande 
faktor med tanke på det rika material vi utvann från de telefonintervjuerna vi 
gjorde.   
3.3 Analysmetod 
Samtliga intervjuer spelades in och transkriberades strax efter de var genomförda. 
I enlighet med Bryman (2011) analyserades därefter det utvunna textmaterialet. 
Detta material organiserades sedan utefter framträdande teman och kategorier som 
vi kunde urskilja. Ekström och Larsson (2013) skriver att detta även är ett bra sätt 
att jämföra åsikter, identifiera betydelsefulla uttalanden, oenigheter och uppnådd 
samstämmighet. På detta vis kunde vi göra en samlad tolknig och spekulera över 
hur olika variabler och begrepp var relaterade till varandra och genom detta dra 
slutsatser. Vidare underlättade denna metod igenkännandet av mönster som vi se-
dan sammankopplade med teorin vilket gav oss ett rikt underlag att utgå från i 
skrivandet av analysen.  
 
3.4 Tillförlitlighet och metodreflektion 
Patel och Davidson (2011) menar att instrumentets tillförlitlighet, den så kallade 
reliabiliteten, rör sig om hur väl instrumentet står emot olika typer av slumpinfly-
tanden. Om instrumentets tillförlitlighet innefattar brister, kan studiens resultat få 
ett felvärde. I och med att vi inte kan få ett reliabilitetsmått vid en kvalitativ stu-
die, måste vi garantera studiens tillförlitlighet på andra vis. Då vi använder inter-
vjuer ligger tillförlitligheten i intervjuarens förmåga, där en tränad intervjuare är 
en utgångspunkt för att nå god reliabilitet (Patel & Davidson, 2011). Vi gjorde 
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först två testintervjuer med utomstående personer, vilket gjorde att vi fick erfaren-
het av intervjusituationen. Det gjorde även att vi kunde modifiera vissa av frågor-
na i vår intervjuguide innan de riktiga företagsintervjuerna ägde rum. Vid inter-
vjuerna, lagrade vi dessa genom att göra ljudinspelningar. Dessa kunde sedan 
återspelas för att stämma av om vi gjort rätt uppfattning av vad som sades. Såle-
des anser vi oss ha uppnått en god tillförlitlighet i denna studie.  
 
Alvesson och Deetz (2000) förklarar att kvalitativa intervjuer kan ge idealiserade 
svar. Vi är medvetna om att kritiker kan ha åsikten att dessa intervjuer därav speg-
lar en subjektiv bild snarare än den faktiska verkligheten. Då vi har ett ontologiskt 
synsätt (se 3.1) ser vi inte intervjupersonernas möjliga subjektivitet som en nack-
del. Istället vill vi återspegla en rättvis bild av företagen och deras verklighet. Där-
för har materialet som framställts bland annat presenterats på ett sådant vis att fo-
kus har legat på det respondenterna menat och sagt. 
 
Vidare är vi med denna studie inte intresserade av att skapa generaliserbara teori-
er. Istället strävar vi efter att bidra till forskningen om skapandet av varumärkes-
kapital i e-handelsmiljön. I och med detta har vi förhoppningen om att studien ska 
kunna ge ett insiktsfullt bidrag till aktuell forskning och öka förståelsen, snarare 
än att påvisa generaliserbarhet.  
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4. Analys 
I följande kapitel behandlas undersökningens empiriska material. Utifrån teoriav-
snittets struktur och innehåll diskuteras och analyseras den insamlade empirin. 
Det är även vår avsikt att redogöra för hur de valda teoretiska utgångspunkterna 
hänger samman med det insamlade materialet. Därtill, identifieras likheter och 
skillnader för att jämföra teori och praktik. På så sätt kan ökad kunskap nås om 
de olika områdena för att svara på studiens frågeställning (se 1.3).  
 
4.1 Varumärkeskännedom 
Varumärkeskännedom i sig är beroende av att konsumenterna kan återkalla varu-
märket inom dess produktkategori (Aaker, 2002; Keller, 1998).  
4.1.1 Sociala medier 
Utifrån den insamlade empirin ser vi att alla företag använder sociala medier som 
marknadsföringskanal för att skapa varumärkeskännedom. Framförallt arbetar de 
aktivt med sociala medier där användningen av Facebook, Instagram och bloggar 
tydligt dominerar. Utifrån detta ser vi ett mönster där samtliga företag strävar efter 
att ligga i framkant i skapandet av varumärkeskännedom. Keller (1998) menar att 
varumärkeskännedom kan skapas genom att förstärka den bekanta mentala bilden 
av varumärket som finns i konsumentens huvud som resultat av tidigare expone-
ring. Företagens användning av sociala medier tyck vara ett naturligt val av före-
tagen då de är etablerade på nätet. Den digitala miljön är därför välbekant och ut-
nyttjas av samtliga företag för att skapa varumärkeskännedom. Arbetet med att 
skapa varumärkeskännedom i denna miljö förklaras av A.M: “... vi har nästan 
100 % digital marknadsföring - just nu” (Företag fem, intervju, 2015). Genom 
vårt empiriska material finner vi att de svenska livsmedelsföretagen flitigt använ-
der digitala kommunikationskanaler så som sociala medier. Detta beror främst på 
dess digitala natur och räckvidd. Detta ger oss ökad förståelse för teorin om varu-
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märkeskännedom. Aaker (1991) menar att företag, genom att använda nya kom-
munikationskanaler i sin marknadsföring, kan ta del av fördelar som tillkommer 
med ett ökat varumärkeskapital. Därmed kan vi förstå att företagen nyttjar digitala 
kommunikationskanaler i hopp om att detta leder till att deras varumärke stärks. 
S.B beskriver detta:  
 
“Det är ju tacksamt att marknadsföra sig digitalt för att du är ett klick bort. Den 
digitala marknadsföringen gör att användaren då redan sitter vid en dator eller 
mobil... då är det väldigt lätt [för konsumenten] att köpa.” (Företag ett, intervju, 
2015). 
 
 Samtidigt som det digitala används i främjandet av varumärkeskännedom, resul-
terar det även i eftertraktat köpbeteende. Detta ger oss förståelse för teorin, där 
Aaker (2002) och Keller (1998) påvisar att varumärkeskännedom kan skapa 
köpanledning. Det kan alltså vara viktigt för företagen att synas i nya kommunika-
tionskanaler för att skapa kännedom kring varumärket. Detta då det i sin tur kan 
leda till att de vinner nya kunder. Det empiriska materialet visar även att den digi-
tala miljön möjliggör mätningar på ett helt annat sätt än traditionella kanaler vilket 
är lockande för företagen. Genom att nyttja sociala medier kan de följa upp sina 
marknadsföringssatsningar. A.M förklarar denna fördel:  
 
“Den stora fördelen [med digital marknadsföring] är som ni vet att man kan följa 
upp det. Man vet hur många klick det blir, vi vet vem, var och click-through och 
allt det där” (Företag fem, intervju, 2015).  
 
Även I.N menar att digitala mätningar är en stor fördel:  
 
“...Jag tillhör den nya typen av marknadschefer som bara vill mäta, bara vill se 
Return On Investment på det jag spenderar och det har du inte idag på print.” 
(Företag fyra, intervju, 2015).  
 
Därmed kan företag skapa varumärkeskännedom genom de möjligheter som digi-
tala kommunikationskanaler ger. Företagen drar nytta av dess fördelar genom att 
  32 
synas i sociala medier och på så sätt skapa en bekant bild, vilket resulterar i att de 
kan dra nytta av fördelar som kommer med ett starkt varumärke. 
4.1.2 Varumärkeskännedom som grund för relationen till konsumenter 
Flera av företagen berättar att de arbetar med sponsorskap. Detta kan kopplas till 
Aaker och McLoughlin (2007) vilka förklarar detta som ett viktigt verktyg i byg-
gandet av varumärkeskännedom. Företag fyra jobbar med bloggsamarbeten, vilket 
är en form av sponsorskap. I.N förklarar: “Och de andra hållet är då att jobba 
med bloggerskor som får testa vår tjänst....” (Företag fyra, intervju, 2015). Blog-
gare används enligt I.N för att skapa kännedom om varumärket, samtidigt som en 
ökad målgrupp kan nås. På så sätt kan kännedomen om varumärket spridas till en 
större publik. Även företag ett använder bloggare som en marknadsföringskanal. 
S.B beskriver detta arbete:  
 
“Framförallt jobbar vi med bloggsamarbeten för att nå ut i landet. Vi märker att 
många kunder hittar oss genom bloggar som skrivit om oss… den typen av am-
bassadörskap funkar väldigt bra för att nå ut i landet” (Företag ett, intervju, 
2015).  
 
Företagen samarbetar gärna med bloggare som har en överrensstämmande mål-
grupp och inriktning. Exempelvis kan matprofiler och välkända bloggare väcka 
intresse och är därför mycket eftertraktade kommunikationskanaler för företagen i 
skapandet av varumärkeskännedom. I köp av en dyrbar, komplicerad eller sällan-
köpsvara är opinionsledare särskilt effektiva som kommunikationsverktyg då kon-
sumenten blir mer mottaglig för dennes synpunkter och således har en positiv på-
verkan på konsumentens köpbeteende (Jonsson, 1985). På så sätt kan detta förkla-
ra bloggare som opinionsledare med trovärdig auktoritet. Utöver dessa två företag, 
använder ytterligare fyra av företagen sig av bloggare som marknadsföringskanal 
för att skapa varumärkeskännedom. Vi ser även bloggar som en populär kanal där 
företagen själva producerar innehållet. Dessa är ofta en del av företagets hemsida 
och här är det utmärkande temat att de vill undervisa kring kost och dela recept 
samt tankar. Företag fem arbetar aktivt med att blogga i sitt eget namn och blir på 
så sätt en frontfigur för sitt personliga varumärke. Genom sitt starka personliga 
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varumärke fungerar bloggen även som marknadsföringskanal för företaget. På så 
sätt kan igenkänning skapas vilket kan bygga varumärkets kännedom. Likaså S.N 
på företag tre använder sig av en liknande strategi då han bloggar om hälsa enligt 
en specifik diet. Bloggen ger honom möjlighet att kommunicera med företagets 
målgrupp och på så vis skapa en relation till konsumenterna.   
4.1.3 Traditionella mediekanaler 
Å ena sidan ser vi att sociala medier är populärt bland företagen. Å andra sidan 
väljer flera av företagen att marknadsföra sig genom traditionella mediekanaler, 
såsom tryckt media. Fem stycken av de sju intervjuade företagen valde att synas i 
traditionella kanaler så som print, radio och TV. Företag sex grundare och mark-
nadschef A.L förklarar sin syn på dessa kanaler:  
 
“Vi ser fortfarande att traditionella kanaler som print, TV och radio är väldigt ef-
fektiva. Vi ser en trend, där vi via dessa kampanjer rekryterar fler kunder än on-
line faktiskt” (Företag sex, intervju, 2015).  
 
Alltså menar A.L att de kan skapa kännedom i högre grad än genom digital mark-
nadsföring. Trots den positiva inställningen till traditionella mediekanaler hos fö-
retag sex är övriga företag däremot inte lika positiva till dess effekter. Några av 
företagen hade gjort mindre satsningar i traditionella mediekanaler, vilka uppfat-
tades som kostsamma. A.S på företag två säger:  
 
“Vi har testat några gånger i tidningar och sådär men det bygger på en helt an-
nan strategi och den strategin har vi inte pengar till helt enkelt.” (Företag två, in-
tervju, 2015).  
 
Även företag sju har en liknande åsikt i ämnet. Y.M förklarar: “... det är en utma-
ning för att våra konkurrenter har enormt mycket pengar bakom sig.” (Företag 
sju, intervju, 2015). Därmed kan vi härleda användningen av traditionella medie-
kanaler till en ekonomisk aspekt. Eftersom företag sex är störst i klassen av de till-
frågade företagen har de finansiella möjligheter till att utnyttja exempelvis TV och 
radio fullt ut som marknadsföringskanaler. På så sätt upplevde de sig kunna skapa 
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varumärkeskännedom med en positiv inverkan på rekryteringen av nya kunder. Vi 
kan således göra tolkningen att de större företagen nyttjar traditionella mediekana-
ler som en konkurrensfördel i skapandet av varumärkeskännedom.   
4.1.4 Att fastna i konsumentens minne 
För att ett varumärke ska fastna i konsumentens minne behövs en repeterad expo-
nering. Exempelvis kan ett varumärkes symbol, logga, förpackning, karaktär och 
slogan etsa sig fast i konsumentens minne på detta vis (Aaker, 1996; Keller, 
1998). Många av de intervjuade företagen arbetar aktivt för att skapa en samman-
hängande identitet som konsumenten kommer ihåg. På frågan hur företaget arbe-
tar för att konsumenterna ska komma ihåg just deras varumärke svarade A.L på 
företag sex att deras visuella identitet är oerhört viktig. A.L beskriver detta: “Det 
är att hålla entydig visuell identitet… Vi försöker använda den visuella identiteten 
i nästan allt vi gör” (Företag sex, intervju, 2015). Vidare menar Företag ett att en 
tydlig förpackningsdesign och logga är centralt för att skapa rätt kopplingar och 
kännedom av varumärket. S.B förklarar: “...vi vill att man ska kunna se [företag 
ett] tydligt genom förpackningsdesignen“ (Företag ett, intervju, 2015). Liksom 
båda dessa företag förklarar, ser vi en överensstämmande bild bland samtliga före-
tag, där det visuella uttrycket är en viktig del för att fastna i konsumentens minne. 
Detta kan vi i sin tur återkoppla till vårt teoretiska ramverk där produktens för-
packningen lyfts fram som en viktig komponent vid köp då en säljare inte finns 
närvarande (Jonsson, 1985). Både identiteten som signaleras genom logga, för-
packning och hemsida är viktig för att skapa kännedom bland konsumenterna. Fö-
retagen uttrycker även en medvetenhet om att repeterad exponering är en stor del 
av arbetet med kännedom, vilket kan leda till framtida köpintentioner hos konsu-
menter.  
 
Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatsen att varumärkeskännedom är en viktig 
del i företagens arbete i skapandet av varumärkeskapital. Vårt empiriska material 
visar att samtliga företag på ett eller annat sätt arbetar med igenkänning av varu-
märket. Vi kan även tyda att ekonomiska resurser spelar in i valet av kommunika-
tionsstrategi för varumärkeskännedom. Företagen tycks med fördel använda digi-
tala medier framför traditionella medier. Detta då de ser fler fördelar med sociala 
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medier, främst på grund av att dessa tillhandahåller mätverktyg som gör att insat-
ser kan mätas. De sociala medierna tycks även vara populära då de fungerar som 
en plattform där relationer med konsumenter kan skapas och upprätthållas. Detta 
stärker teorin kring varumärkeskännedom, där ett välkänt varumärke anses kunna 
ha en positiv inverkan på konsumentens köpintention.  
 
4.2 Upplevd kvalitet  
Enligt Aaker (1991) utgörs upplevd kvalitet av hur konsumenten uppfattar kvalite-
ten av en produkt, i förhållande till dess syfte. För varumärken kan hög kvalitet 
innebära att de anses vara de mest högkvalitativa i sin kategori och därmed kan de 
generera prispremium (Aaker & McLoughlin, 2007).  
4.2.1 Kommunicera kvalitet    
Aaker och McLoughlin (2007) anser att kvalitetsuppfattningar kan ge konsumen-
ter starka köpanledningar, vilket därför är en viktig aspekt för varumärken. Vi fin-
ner att vår empiri stödjer teorin om upplevd kvalitet och således kan vår förståelse 
av denna förbättras. Vi frågade företagen om deras syn på upplevd kvalitet. S.B på 
företag ett svarade: “Det skulle jag nog säga är jätteviktigt… vi säljer ju in det 
med att vi har världens bästa delikatesser” (Företag ett, intervju, 2015). Den upp-
levda kvaliteten påverkar företagen till hög grad. Om denna inte motsvarar kon-
sumentens förväntningar finns anledning att byta varumärke. Då konkurrenter 
finns bara ett klick bort, är det extra viktigt för de nätbaserade företagen att skapa 
en hög upplevd kvalitet. Y.M på företag sju ser kvalitetsarbetet som ytterst viktigt 
för att bibehålla kunder och förklarar: “Absolut, det är kritiskt… allt går ut från 
kvalitet. Om vi tappar vår kvalitet då vi inga kunder kvar. Kvalitet beror på varan 
men också leverans...” (Företag sju, intervju, 2015). Svensk Digital Handel 
(2014) skriver att leveranser är en av faktorerna som behöver utvecklas inom den 
digitala mathandeln. Vår empiri visar att upplevd kvalitet är en aspekt som är av 
mycket stor vikt då det direkt kan påverka företagens varumärke. Företag sex an-
ser att kvalitet är ytterst betydelsefullt. A.L säger:  
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“Vad är det som är viktigast för [företag sex]? Då är det absolut viktigaste att le-
verera mat med största kvalitet. Det är viktigare faktiskt än att hemsidan funkar 
och att leveransen kommer i tid.” (Företag sex, intervju, 2015).  
 
Dock kan den upplevda kvaliteten anses som svårtolkad i och med att den innefat-
tar flertalet komponenter. A.M på företag fem beskriver detta: “Jag tror att det är 
en ganska bred definition, för att det är resultaten av maten, hur den ser ut, hur 
det förpackas och leveranser” (Företag fem, intervju, 2015). 
 
Samtliga respondenter är överens om att kvalitet är en central aspekt för varumär-
ket, vilken kräver ett aktivt arbete från företagens sida. Detta kan bero på att de 
säljer livsmedel som produkt, vilket i sig är väldigt känsligt då det har korta håll-
barhetstider. Livsmedelsföretagen som erbjuder någon typ av måltidslösningar 
behöver högkvalitativa varor liksom smidiga leveranser för att konsumenter ska 
uppleva varumärket som högkvalitativt. En naturlig del av marknadsföringen blir 
således att på ett eller annat sätt lyfta fram kvalitet. Vi ser denna dimension som 
ytterst central för skapandet av varumärkeskapital. Därmed finner vi återigen (se 
2.7.1) stöd för vårt ställningstagande att behålla dimensionen upplevd kvalitet i 
förmån för upplevt värde.  
4.2.2 Tydlig kommunikation 
Ett gemensamt tema vi kan identifiera utifrån vår empiri är företagens behov av 
att bevisa råvarornas kvalitet. Detta kan tolkningsvis bero på att företagen är med-
vetna om att den största anledningen till varför man inte handlar på nätet är på 
grund av att konsumenten inte kan klämma och känna på produkten innan köp 
(Svensk Digital Handel, 2014). Vi ser att företagen använder en kommunikations-
strategi med tonvikt på tydlighet och transparens. S.B på företag ett förklarar: “... 
det handlar framförallt om att du måste signalera kunskap... man måste ha mycket 
produktinformation som visar att dem här har koll på läget…” (Företag ett, inter-
vju, 2015).  Andra företag trycker på värdeord som “ekologiskt”, “utvalda va-
ror”, “närproducerat” och “naturligt”, för att nämna några. Detta går hand i 
hand med Anselmsson et al. (2007) syn där de anser att information på förpack-
ningar, exempelvis ingredienslistor är oerhört viktigt. Denna sammankoppling 
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mellan teori och empiri klargör vår insikt i ämnet. Vi finner att företag ett har va-
rumärkesprofilen “Mat utan konstigheter”. Med denna vill de signalera en genuin 
känsla där värdeord används för att påvisa hög kvalitet. S.B säger:  
 
“Vi vill förmedla originalet och framförallt kvalitet såklart, och inte bara kvalitet 
som att ‘vi är bättre än alla andra’, utan vi väljer aktivt bort saker som är snabb-
producerade, fusk med aromämnen och annat… det är därför vi har en [X] som 
logga… för att vi vill förmedla känslan av gård, en fransk lantkänsla.” (Företag 
ett, intervju, 2015)  
 
A.M sammanfattar mycket väl den övergripande synen på kvalitet som företagen 
har:  
 
“Kvalitet, är det exakta produkter vi levererar? Ja det är det förstås, men vad in-
nefattas i det? Jag tror att det är en ganska bred definition, för att det är resulta-
ten av maten, hur den ser ut, hur det förpackas och leveranser.” (Företag fem, in-
tervju, 2015).  
 
Med andra ord är kvalitetskedjan lång och slutar inte vid råvaran. Företagens kva-
litetsarbete handlar även om att kunna erbjuda smidiga leveranser och tilltalande 
förpackningar för att kvalitetscirkeln ska upplevas som sluten. Det visuella ut-
trycket anses vara viktigt för samtliga tillfrågade företag. Detta påvisar att våra re-
sultat kan kopplas till teorin om att dessa attribut direkt kan påverka den upplevda 
kvaliteten. 
4.2.3 Utvärdering av kvalitetsarbetet 
För att kunna tillgodose konsumenternas behov och erbjuda hög upplevd kvalitet 
är det viktigt att företagen förstår vad konsumentens uppfattning av detta är. Såle-
des har företagen möjlighet att hålla sig välinformerade och uppdaterade om kun-
dens uppfattning av hög kvalitet. Detta för att göra de åtgärder som krävs för att 
uppnå konsumentens kvalitetsförväntningar (Aaker, 1996). Vidare svarade majo-
riteten av de intervjuade företagen att de på ett eller annat vis mäter eller upprätt-
håller en viss kvalitetsgaranti. Y.M på företag sju förklarar “Vi har kvalitetsga-
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ranti, så det betyder, att om exempelvis bananer är mögliga mejlar de [konsumen-
terna] bara oss och vi krediterar” (Företag sju, intervju, 2015). Företag fem be-
skriver deras kvalitetsarbete enligt följande:  
 
“... iallafall hos oss ska jag säga, sker rigorösa kontroller kring vad maten fak-
tiskt innehåller så att det aldrig ska förekomma misstag… på det viset är det väl-
digt noggrant och långtgående kvalitetskontroller.” (Företag fem, intervju, 2015) 
 
A.S på företag två förklarar: “Om vi får en reklamation eller sådär att vi åter-
kopplar både till kunden och producenten...vi har väldigt lite reklamationer fak-
tiskt, jag tror att vi har hittat bra rutiner för allt nu.” (Företag två, intervju, 2015). 
 
Vi kan tydligt se att alla företag aktivt arbetar med sitt kvalitetsarbete. Detta kan 
vi härleda till det faktum att livsmedelsvarorna de säljer på nätet måste uppnå en 
viss kvalitet i och med att regelverken kring livsmedel är strängt reglerade (Riks-
dagen, 2015). Även leveransmöjligheter, smakupplevelse och visuellt tilldragande 
förpackningar ligger till grund för den upplevda kvalitén. Vidare är tydlig kom-
munikation ett sätt för företagen att motarbeta kläm och känn faktorerna som sak-
nas i den digitala miljön. På så vis kan de erhålla en kvalitativ image. Slutligen ser 
vi att majoriteten av företagen mäter kvalitet genom kontinuerliga uppföljningar. 
Därmed kan vi fastställa att denna dimension av varumärkeskapital är viktig för 
livsmedelsföretag på nätet i sitt skapande av varumärkeskapital.  
 
4.3 Varumärkesasssociationer 
Varumärkesassociationer syftar till de kopplingar konsumenten gör till varumär-
ket i sitt huvud. Detta fungerar som länkande element mellan konsument och va-
rumärke vilket hjälper konsumenten att uppfatta och skapa sig en mening om va-
rumärket (Aaker, 2002; Keller, 1998).  
4.3.1 Produktrelaterade attribut  
Produktrelaterade attribut består av produkten eller tjänstens mer funktionella at-
tribut, såsom dess form, prestation och fysiska kapacitet. Om några av dessa attri-
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but ändras, skulle det direkt förändra själva produkten (Fill, 2009). När det kom-
mer till produktrelaterade attribut ser vi att företagen främst använder sig av pro-
duktinformation för att förmedla innehållets kvalitet. Vi ser även huvudsakligen 
en gemensam önskan om att skapa associationer till ett högkvalitativt och natur-
ligt innehåll. På så sätt ser vi att denna typ av associationer går hand i hand med 
hur företagen arbetar med dimensionen upplevd kvalitet i skapandet av varumär-
keskapital. Vi gör således tolkningen att företagen genom produktens attribut är 
måna om att skapa associationer till varornas kvalitet. Detta kan bero på att kon-
sumenten inte själv har möjlighet att se varan innan köp. Detta resulterar i att pro-
duktattribut kan skapa en köpanledning hos konsumenterna, vilket i sin tur kan 
ligga till grund för lojaliteten till ett varumärke (Aaker, 2008).  
 
Y.M på företag sju menar att råvarorna är en central faktor: “Jag skulle vilja att 
dem associerar oss med de bästa råvarorna man kan få” (Företag sju, intervju, 
2015). Även A.L på företag sex förklarar att matens kvalitet är viktigt, liksom ett 
brett sortiment:  
 
“Vi ska förmedla kvalitet, stort sortiment och mycket ekologiskt och liknande. Det 
gör vi verkligen genom att försöka leverera den absolut fräschaste maten” (Före-
tag sex, intervju, 2015).  
 
Vår empiri bekräftar teorin och ökar vår förståelse om att en geografisk närhet och 
ett inhemskt ursprung uppfattas positivt av konsumenterna. Detta gör att vi kan 
sätta produktrelaterade attribut i en större kontext där de har en viktig roll i företa-
gens skapande av varumärkesassociationer (Anselmsson et al., 2007). På så sätt är 
det viktigt för företagen att lyfta fram faktorer som kan skapa kopplingar till va-
rornas kvalitet för att konsumenterna ska välja varumärket över ett annat.  
4.3.2 Icke produktrelaterade attribut  
De externa aspekter av en produkt som refererar till köp eller konsumtion och som 
inte påverkar produkten eller tjänstens funktioner benämns som icke-
produktrelaterade attribut. Dessa refererar till prisinformation, paketering, bild av 
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användare samt bild av användning (Keller, 1998). Nedan analyseras dessa attri-
but. 
 
Prisinformation 
Jonasson (1985) menar att priset fungerar som en fingervisare för varans kvalitet 
och att konsumenten har en tendens att välja varumärket med högre pris om detta 
är den enda skillnaden. Prismässigt ser vi inga större skillnader sinsemellan före-
tagen. I.N på företag fyra beskriver konkurrensen: 
 
“... det är 96-98 % som inte handlar mat på nätet, så jag menar, konkurrensen om 
kunderna, visst det är konkurrens med, men det finns 98 % som inte handlar. Så 
jag tror inte att någon spelare på nätet som har hand om mat egentligen bryr sig 
så mycket om sina konkurrenter för det finns så mycket rum framöver ändå.” (Fö-
retag fyra, intervju, 2015). 
 
Att priserna mellan företagen inte skiljer sig särskilt kan således bero på att mat-
handeln på nätet fortfarande är ett så pass nytt koncept. Istället för att sticka ut 
prismässigt ligger företagens fokus därför på att skapa en acceptans och övergång 
till att mathandel på nätet. Exempelvis ser Företag ett konkurrens som ett sätt att 
bredda marknaden. 
 
Däremot visar empirin att företagen lockar konsumenterna med prova-på-
erbjudanden och startrabatter. Jonasson (1985) menar på att kontinuerlig mark-
nadsföring av specialpriser kan förmedla ett intryck att företaget har låga priser. 
På så sätt kan lyxprodukter och sällanköpsvaror, så som matkassar, som i själva 
verket har höga eller höjda priser inhandlas av konsumenten. Denna typ av lock-
priser finner vi i företagens prova-på-erbjudanden. A.M på företag fem förklarar:  
 
“Jag tror att det är ett stort allmänt problem i den här branschen, att inte minst 
för matkassarna, att prova på erbjudanden gör att lojaliteten är väldigt låg, för 
man kanske säga generellt. Man kör ett par veckor, sen får man ett erbjudande 
därifrån, så testar man det så byts det.“ (Företag fem, intervju, 2015).  
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Paketering 
Nästan alla företag arbetar med paketering för att skapa rätt slags associationer till 
sitt varumärke. Genom att exempelvis paketera produkterna i en låda eller box, 
liksom företag ett, kan företagen skapa associationer till det naturliga ursprunget 
som varumärket står för. Samtidigt använder sig majoriteten av företagen av tradi-
tionella matkassar som paketering. Dessa pryds med företagens logga och visuella 
profil för att skapa en tydlig associering.  
 
Bild av användare 
Som tidigare nämnts (se 4.1.4) använder majoriteten av alla företag bloggsamar-
beten eller bloggar själva. Detta är en metod som används av företagen för att 
skapa associationer kring den målgrupp de vill rikta sig mot. I.N på företag fyra 
förklarar valet av bloggsamarbeten: “… Jag vill helst ha någon som är inom mat 
eller någon som har den målgruppen.” (Företag fyra, intervju, 2015). Alla företa-
gen är noga med att välja bloggsamarbeten som kan skapa gynnsamma associa-
tioner till varumärket vilket bör stämma överens med den valda varumärkesprofi-
len. Vi drar slutsatsen att det är viktigt för livsmedelsföretag på nätet att skapa en 
bild av tjänstens användare. Många av företagen väljer att kommunicera ord som 
“flexibilitet” och “förenkling i vardagen” vilket gör att bilden av användaren ofta 
framställs som en tidspressad person, exempelvis en småbarnsförälder. Detta upp-
fattar vi vara den gemensamma synen bland företagen över den kundgrupp som 
handlar måltidslösningar på nätet. Däremot ser vi även att vissa av företagen har 
valt att ytterligare nischa sin kommunikation för att skapa en bild av användaren 
som stämmer överens med deras specifika värderingar. Företag två och företag sju 
riktar sig exempelvis till den miljömedvetne, företag ett till den som vill sätta 
guldkant på vardagen. 
 
Bild av användning  
En gemensam nämnare är att alla sju företagen är noga med att lyfta näthandel 
som bekvämt, tidseffektivt och en underlättning i vardagen. A.S på företag två 
sammanfattar det med: “vardagspusslet som man ska få att gå runt.” (Företag två, 
intervju, 2015).  A.L på företag sex ger en liknande bild av tjänstens användning: 
“...att hjälpa till i vardagen…” (Företag sex, intervju, 2015). På så sätt skapar de 
en bild av i vilken situation tjänsten kan användas. Hela affärsidén om e-handel 
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bygger på denna filosofi: det ska vara enkelt att konsumera. Därför ser vi att det 
faller sig naturligt att kommunicera med sina konsumenter på detta sätt. Däremot 
finner vi att vissa av företagen utöver just denna kommunikation, väljer att nischa 
bilden av dess användningssituation. Företag tre, fyra och fem har exempelvis valt 
att nischa sig mot hälsohållet för att hjälpa sina konsumenter att uppnå specifika 
mål med sin livsstil och kost.   
    
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att alla företag har en vision om vad de vill 
associeras med. Associationerna är okomplicerade och på så sätt enkla att ta till 
sig för konsumenten. De marknadsföringsstrategier som används av företagen i 
detta arbete är relativt lika. Fokus ligger på digitala kanaler där företagen ser stora 
möjligheter att skapa gynnsamma associationer. Exempelvis finner företagen att 
bloggsamarbeten är en av de mest effektiva strategierna då dessa kan fungera som 
ambassadörer och frontfigurer vilka fördelaktligen överensstämmer med varu-
märkets användarbild. Olika prisstrategier är ett annat sätt för att locka konsumen-
ter att ansluta sig till företagets tjänst. Några av företagen arbetar dagligen med att 
utvärdera, korrigera och förbättra sina varumärkesassociationer. Samtidigt vidtar 
andra företag inga särskilda åtgärder alls för att utröna associationerna eftersom 
de upplever sig ha en god uppfattning om konsumenternas kopplingar till varu-
märket. 
 
4.4 Varumärkeslojalitet 
Aaker och McLoughlin (2007) uttrycker varumärkeslojalitet som hjärtat i varu-
märkeskapital. Detta eftersom kostnaden att värva en ny konsument uppskattas till 
sex gånger så mycket som att behålla en befintlig sådan. För att analysera studiens 
empiri används Aakers (1991) fem kriterier, som återfinns i teorin (se 2.6), för att 
påvisa hur varumärkeslojalitet kan skapas och bibehållas. Dessa är: 1) behandla 
konsumenten med respekt, 2) håll dig nära konsumenten, 3) mät/utvärdera kon-
sumenttillfredsställelse, 4) skapa omställningskostnader och 5) ge det där lilla ex-
tra. 
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4.4.1 Behandla konsumenten med respekt  
Aaker (1991) förklarar att kriteriet “behandla kunden med respekt” syftar till att 
företag alltid bör kunna erbjuda den förväntade produkten eller tjänsten. Detta är i 
sig en anledning till att inte byta varumärke och på så sätt ligger det till grund för 
varumärkeslojalitet. All interaktion mellan företag och konsument måste hanteras 
på ett fördelaktigt vis för konsumenten (Aaker, 1991). Exempelvis menar Aaker 
(2008) att detta kan uppnås genom att ha en välutvecklad kundservice och att all-
tid försöka vara konsumenten tillags. Detta kan förklaras genom bland annat föl-
jande uttalande av företag ett. S.B kommenterar:  
 
“Sen är det viktigt att vara snabb i kundservicen när folk hör av sig eller liknan-
de. Där kan folk ju sura till ordentligt om mejl har missats eller liknande” (Före-
tag ett, intervju, 2015).  
 
På så sätt visar detta att företaget förstår vikten av att vara konsumenten till lags 
och svara så snabbt som kan förväntas. Vidare har alla företag en kundservice och 
deras åsikt är enhetlig kring vikten av återkoppling till konsumenter om missnöje 
skulle uppstå. Vilka åtgärder som görs och till vilken grad, framgår dock inte hos 
alla företagen. Vi kan dock urskilja att vissa arbetar mycket aktivt med att mot-
verka missnöje genom att gå till botten av problemet, varav andra löser problemet 
men inte den underliggande utlösande faktorn.  
4.4.2 Håll dig nära konsumenten 
Företagen arbetar aktivt med att lyssna på sina konsumenter och följer därmed kri-
teriet “att hålla sig nära intill konsumenten” genom att få dem att inse sitt värde 
som konsument och känna sig som en del av organisationen. Företag ett uppnår 
detta genom att hålla en igenkännande ton med sina konsumenter. S.B förklarar 
detta:  
 
“Sen är vi ganska lättsamma i all kommunikation egentligen. Är det någon som 
kommenterar någonting skickar vi gärna lite emojis, det är ganska nära, vilket är 
ganska kul eftersom man får en bättre respons än om man skulle vara super-
strikt…” (Företag ett, intervju, 2015).  
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Vi finner även att många av företagen arbetar aktivt med värnandet av konsumen-
tens bästa. Exempelvis erbjuder företag fem sina konsumenter ett träningspro-
gram. A.M säger: “ För mig är det ett sätt att få personen att känna att man är 
delaktig och att man är med i ett program och känna någon form av tillhörighet” 
(Företag fem, intervjun, 2015). På så sätt kan alltså konsumenterna känna sig som 
en del av varumärket. Närheten i relationen mellan företag och konsument kan så-
ledes skapa varumärkeslojalitet. Likaså företag fyra arbetar flitigt med att försöka 
få konsumenten att känna sig som en del av organisationen genom att uppmuntra 
till engagemang. I.N berättar: “...Vi vill att våra kunder ska ändra, lägga till va-
ror, byta varumärken. Vi vill att det finns ett engagemang från kunden” (Företag 
fyra, intervju, 2015). Utöver denna typ av arbete för att skapa en nära relation till 
konsumenterna, är det flertalet företag som driver en företagsblogg på sin hemsi-
da. Bloggen som plattform ger företagen möjlighet att bland annat dela recept och 
idéer. De tycks även nyttja denna plattform för att sälja en viss livsstil. I.N på fö-
retag fyra beskriver arbetet med deras blogg: “Man får ju liksom bli en kund på 
något sätt och skriva utifrån av vad en kund vill ha.” (Företag fyra, intervju, 
2015). Detta kan tolkas som att företagen arbetar ivrigt med att konsumenten ska 
kunna identifiera sig med varumärket och på så vis lättare utveckla en relation till 
företaget vilket i sin tur kan generera varumärkeslojalitet.  
4.4.3 Mät och utvärdera konsumenttillfredsställelse 
Mätning och utvärdering av konsumenttillfredsställelse är en essentiell komponent 
för att förstå konsumenters känslor, identifiera anledningar till varför konsument-
tillfredsställelse har förändrats och produkter och tjänsters behov av förändring 
(Aaker, 1991). Dock påpekar Aaker (1991) att nivåer av konsumenttillfredsställel-
se som mäts måste sammankopplas med företagets dagliga arbete för att kunna 
nyttja utvärderingens resultat. I.N på företag fyra ger ett bra exempel på hur detta 
kan uppnås: “...vi försöker  hela tiden ge feedback till och kommunicerar med 
dem (lojala konsumenterna) hur vi kan göra tjänsten bättre och sådana grejer.” 
(Företag fyra, intervju, 2015). Likt företag fyra mäter och utvärderar de flesta av 
företagen konsumenttillfredsställelse, däribland företag ett, företag sex och företag 
sju. Däremot hör företag två, företag tre och företag fem till de företag som inte 
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mäter och utvärderar konsumenttillfredsställelse. Genom att inte mäta eller utvär-
dera detta finns det risk att nödvändiga åtgärder inte tas för att skapa varumärkes-
lojalitet fullt ut. För att mäta om det finns varumärkeslojalitet hos konsumenten 
kan word-of-mouth användas, vilket även är en av de mest effektiva sätten att 
marknadsföra sig. I och med att tillfredställda konsumenter gärna sprider positiv 
word-of-mouth till sin omgivning, kan företag skapa varumärkeslojalitet (An-
selmsson et al., 2007; Severi et al., 2014). Företag sex är ett av de företag som har 
uppfattat vikten av detta. A.L säger: “..vår bästa marknadsföringskanal är våra 
befintliga kunder som ambassadörer..” (Företag sex, intervju, 2015). Kunder upp-
levs alltså vara en viktig del för att å ena sidan utvärdera deras tillfredsställelse 
och å andra sidan för att sprida deras positiva inställning till varumärket.  
4.4.4 Skapa omställningskostnader 
Företag kan använda marknadsföring för att försöka påverka konsumenten och på 
så sätt har de möjlighet att uppmana till ett omställningsbeteende (R. Matthews, 
Son & Watchravesrigkan, 2014). Om det för konsumenten eller ett företag är ris-
kabelt att byta leveranför, kommer konsumenterna inte att vara lika villiga att ingå 
i en relation med varumärket. Därför går det att säga att tillskrivningsgraden då är 
lägre (Aaker, 1991). Kostnaderna som är knutna till en potentiell omställning, 
måste anses ha fördelar som kan överträffa kostnaden för att konsumenten ska vil-
ja byta. För att exempelvis en kund till företag sex ska vilja byta till en konkur-
rent, kommer det att krävas det att det finns fördelar som kan väga upp för kost-
naden av att byta till den nya leverantören. Detta kan uppnås genom att tillhanda-
hålla värdefulla lösningar till konsumenternas problem. På så sätt kan företag för-
hindra att konsumenter väljer att byta till en konkurrent och omställning kan för-
hindras (Moisescu, 2006). Många av de tillfrågade företagen har en snarlik mål-
grupp gällande kön, ålder och attityd. Det resulterar i att företagen i stora drag 
konkurrerar om samma konsumenter vilket gör deras differentiering och konsu-
mentlojalitet oerhört viktig. I och med detta tycks företagen vara måna om att bi-
behålla kunder. De gör detta genom exempelvis “prova-på-erbjudanden” och att 
inte kräva prenumeration eller bindningstid. Genom att undvika dessa faktorer, 
blir omställning lätt för konsumenten och om hon inte är nöjd med den valda 
tjänsten så kan hon avsluta den utan problem. Dock stod företag tre och företag 
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sju ut då deras kunder måste prenumerera på tjänsten och trots att ingen bind-
ningstid krävs måste tjänsten sägas upp. Företag sju förklarar att det är både posi-
tivt och negativt: “Jag vet att vi tappar kunder genom att vi tvingar folk att skriva 
upp sig för en regelbunden leverans… Däremot, vi få mycket tillbaks där. Så det 
där är en balansgång” (Företag sju, intervju, 2015). Därmed tycks den stora 
nackdelen med prenumeration som en del av tjänsten vara att konsumenten känner 
sig låst, vilket hindar omställningsbeteende. Alltså väger denna nackdel tyngre än 
de fördelar som företagen upplever. För att byta leverantör måste fördelarna hos 
denna överträffa tjänstens pris. Därför behöver företag skapa fördelar som kan 
ställas mot dess pris.    
4.4.5 Ge det där lilla extra 
Aaker (1996) menar att konsumentdata och lojalitetsprogram kan användas för att 
uppdatera konsumenter med skräddarsydda nyheter och erbjudanden utifrån seg-
mentering. Genom interaktion på det individuella planet kan företag utveckla en 
starkare relation till sina konsumenter. Alltså krävs det att företag ger konsumen-
ter det där ”lilla extra” och oväntade för att konsumentens inställning till varu-
märket ska övergå till entusiasm (Aaker, 1991). Detta är något många av de inter-
vjuade företagen arbetar aktivt med. Företag sex summerar det väl: “... för de mer 
lojala gäller det ju att hitta på roliga saker som gör att dem känner att dem får 
mervärde” (Företag sex, intervju, 2015). Företag två förklarar hur de ger det där 
lilla extra och på så sätt skapar lojalitet: “... vi har lite extra i matkassen ibland, 
man kanske får testa någon ny produkt från någon... för att man ska känna att vi 
bryr oss om kunden” (Företag två, intervju, 2015). Företag ett skräddarsyr inspira-
tionskort utifrån produktens innehåll, exempelvis när det är ett specifikt tema och 
företag sju har bland annat skickat med julklappar och är i fart med att samman-
ställa en receptpärm till sina lojala konsumenter. 
 
Alla företagen skickar visserligen med recept och har andra eftertraktade erbju-
dande i samband med sina tjänster, dock är detta fortfarande en uttalad del av 
tjänsten. Exempelvis erbjuder företag fyra konsumenterna en personlig meny an-
passad till en föredragen diet alternativt en meny utformad i samarbete med kock-
ar och bloggare inriktade på hälsa och träning. Detta är däremot inte något ovän-
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tat, utan ingår i köpet av tjänsten. Likaså erbjuder företag fem träningsprogram 
och coachning via mejl och företag tre skickar med utbildande information om hur 
maten kan fungera läkande. Detta är dock vad konsumenten redan vet att hon be-
talar för, därför ser vi det inte som det där “lilla extra”. 
 
Samtliga företag kunde svara på, samt definiera, vad en lojal kund var för dem. 
Detta antyder att företagen är medvetna om att varumärkeslojalitet är en viktig del 
i skapandet av varumärkeskapital. Emellertid är företagens sätt att bygga och för-
valta varumärkeslojalitet spritt sinsemellan och hur mycket som har sin utgångs-
punkt i de fem olika lojalitetskategorierna är beroende av vilken strategi företagen 
använder sig av i sitt lojalitetsprogram. Däremot ser vi tydligt att en majoritet av 
företagen är måna om att mäta och utvärdera konsumenttillfredsställelsen. Detta 
är ytterligare ett tecken på att företagen anser att varumärkeslojalitet är en viktig 
aspekt att ta hänsyn till. Viljan att mäta och utvärdera kan bero på att de digitala 
verktygen underlättar mätningen. Emellertid kan det även härledas till slutsatsen 
att informationen som utvinns från mätningarna används i syftet att förbättra de 
övriga fyra lojalitetsområdena.  
 
4.5 Tillit - den digitala dimensionen 
4.5.1 Paradigmskifte: nu och då? 
Som tidigare nämnt i teorin (se 2.7) är tillit en aspekt som i och med samhällets 
digitalisering har kommit att spela stor roll online. Studier har visat att denna di-
mension har en särskilt relevant funktion för livsmedelshandeln (Rios & Riquel-
me, 2008). Genom intervjuer tillfrågades de utvalda företagen om deras syn på 
tillit som en viktig aspekt i skapandet av varumärkeskapital för livsmedelhandeln 
på nätet. Denna fråga visar delade svar. Majoriteten av företagen ser inte tillit i 
den digitala sfären som en aspekt vilken de behöver ta hänsyn till i skapandet av 
varumärkeskapital. A.S på Företag två förklarar:  
 
“Jag tror att många idag handlar på nätet och att man är med och vågar testa lite 
mer liksom. Man har gjort tillräckligt många köp idag över nätet för att veta att 
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det fungerar och man vet när man vill säga upp eller bromsa" (Företag två, inter-
vju, 2015) 
 
I en undersökning av Findahl (2014) om svenskarnas internetanvändning visar 
statistik att tre av fyra svenskar som använder internet har handlat över nätet un-
der de senaste fem åren. Sverige ligger således högst upp i Europa tillsammans 
med Danmark, Norge och Storbritannien. Vidare påvisar Findahl (2014) att tilliten 
till betalningssystemet har blivit allt högre. Detta är en betydelsefull orsak till att 
många handlar på nätet. År 2013 var 19 % oroade för kreditkortsbedrägerier. Det-
ta kan jämföras med hela 72 % oroade år 2000 (Findahl, 2014). Detta kan därför 
förstås som att konsumentens ovilja att handla livsmedel på nätet inte beror på den 
monetära transaktionen. I och med ett växande utbud och allt snabbare leveranser 
på nätet har förändringar skett och näthandel blivit alltmer förekommande. Vi ser 
ett samband i hur den ökade användning av e-handel har gjort den till en accepte-
rad konsumtionsplattform för digitala köp. Endast ett av företagen stack ut i denna 
fråga där S.N uttalade sig direkt om tillit i förhållande till det digitala klimatet:  
 
“Det tror jag är viktigt i alla sammanhang, naturligtvis, e-handel kanske är extra 
viktigt på grund av man inte har den här personliga kontakten på samma sätt, och 
det är ju viktigt” (Företag tre, intervju, 2015). Ingen liknande koppling gjordes av 
övriga företagen.  
4.5.2 Kläm- och kännfaktorn: produktrisk 
Empirin visar att det råder delade meningar bland företagen angående produktrisk 
som en del av tillitsdimensionen. Ett av företagen som inte anser att denna faktor 
är relevant, är Företag fyras grundare som uttalar sig:  
 
“Jag vet inte riktigt vad jag ska säga där om tillit, det känns om att de [livsme-
delsföretagen på nätet] nog har haft svårast i början där 2005-2007 när det lik-
som började bubbla upp på Linas matkasse och Middagsfrid. Då var det nog så-
här, jag tror att i deras marknadsföring pushade de nog rätt mycket på, då i alla 
fall, att det var bra varor precis som du själv har plockat. Det ser du inte längre i 
deras marknadsföring.” (Företag fyra, intervju, 2015). 
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Tillit hjälper konsumenten att övervinna sin uppfattning av risk, särskilt produkt-
risk vilket är känslan av förlust som konsumenten upplever som resultat av att 
produkten inte uppnår hennes förhoppningar. Detta grundar sig i konsumentens 
oförmåga att på förhand inte ha möjligheten att undersöka produkten fysiskt innan 
köp (McKnight et al., 2002; Aghekyan-Simonian et al., 2012). Företag sex ser 
detta som det största motståndet till varför potentiella kunder ännu inte börjat göra 
sina livsmedelsinköp på nätet. A.L förklarar: “...det är just det att dem tror att 
dem plockar fräschare varor själv” (Företag sex, intervju, 2015).  Företag sju ger 
en liknande förklaring och exemplifierar genom att återge en diskussion med en 
konsument: “Men hon säger, problemet är, jag älskar att gå och handla mat. Och 
det var bara så. Hon vill klämma och känna...” (Företag sju, intervju, 2015). I en 
rapport av Digital Mathandel (2015) anger 60 % att den största nackdelen med att 
handla mat på nätet är att konsumenten inte kan se livsmedelsprodukten innan 
köp. Empirin från företagsintervjuerna förklarar detta då de visar en medvetenhet 
från vissa företag angående produktrisken. Bland dessa finns en bild av att ett 
starkt varumärke kan motverka det hinder som produktrisken utgör. Detta kan vi-
dare förstås i enlighet med Chang och Chen (2008) som lyfter fram att en näthan-
dels representerade varumärke har stor inverkan på konsumentens tillit och upp-
levda risk. Även Konkurrensverket (2011) redogör att ett starkt varumärke är en 
av de viktigaste faktorerna för företag då konsumenten i nätmiljön inte har möj-
lighet att klämma och känna på en produkt (Konkurrensverket, 2001). Empirin vi-
sar, trots detta, att produktrisk inte anses vara en bärande faktor till konsumenter-
nas inställning gentemot företegen och således deras köpintention.  
4.5.3 Tillitens roll i skapandet av varumärkeskapital 
Utifrån diskussionen ovan kan vi alltså fastslå att företagen inte verkar betrakta 
tillit som en nödvändig dimension i skapandet av varumärkeskapital för livsme-
delsföretag på nätet. Detta kan grunda sig i att företagen inte har tillräckligt med 
kunskap eller är omedvetna om konsumenternas attityd till köp på nätet. Därmed 
ser företagen inte tillit som en central faktor att ta hänsyn till i skapandet av sitt 
varumärkeskapital. Dock är detta en diskussion som ligger utanför ramen för vår 
forskning då ett renodlat konsumentperspektiv skulle vara nödvändig för att un-
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dersöka saken närmare. Emellertid är företagen medvetna om konsumenternas in-
ställning till produktrisk, men antyder att detta är något som kan undanröjas ge-
nom att presentera ett starkt varumärke där tillit är ett av resultaten. Med detta re-
sultat drar vi slutsatsen att tillit inte är en dimension som kan urskiljas och stå på 
sina egna ben i skapandet av varumärkeskapital på nätet.  
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5. Diskussion och Slutsats 
Denna studie har ämnat till att skapa en förståelse om hur svenska livsmedelsfö-
retag på nätet skapar varumärkeskapital. Detta har huvudsakligen studerats ur ett 
företagsperspektiv, där empirin är insamlad från intervjuer gjorda med företag 
inom området. Detta avsnitt diskuterar och summerar studien i dess helhet och 
resultat. Slutligen ges förslag på framtida forskning. 
 
 
Med hänsyn till studiens avgränsningar, visar denna studie att svenska livsmedels-
företag verksamma på nätet skapar varumärkeskapital genom ett aktivt kommuni-
kationsarbete. Studien identifierar att företagen jobbar med de olika dimensioner-
na som återfinns i Aakers (1996) traditionella modell av varumärkeskapital; va-
rumärkeskännedom, upplevd kvalitet, varumärkeslojalitet och varumärkesassocia-
tioner. Vidare är företagens relation till konsumenterna central i utformandet av 
kommunikationsinsatser. De uppvisar ett stort intresse av att engagera konsumen-
terna och är måna om deras lojalitet till företaget.  
 
Aaker (1991) menar att varumärkeskapital är väsentligt inom forskning av varu-
märken då det kan beskrivas som värdet på ett starkt varumärke. Empirin visar att 
alla dimensioner på ett eller annat sätt berörs. Studien synliggör en röd tråd där 
skapandet av samtliga dimensioner av varumärkeskapital till stor del bygger på 
företagens närvaro i digitala medier. Detta tycks bero på att de digitala medieka-
nalerna möjliggör mätningar som gör det möjligt för företagen att utvärdera och 
åtgärda eventuella bekymmer inom en kort tidsram. Dessutom ger de digitala me-
diekanalerna företagen en större medvetenhet om vilka deras konsumenter är. Vi-
dare är användningen av digitala kanaler en avgörande faktor i företagens skapan-
de och upprätthållandet av konsumentrelationer. Detta skapar i sin tur en grund 
för varumärkeslojalitet. Företagen ser inte avsaknaden av det fysiska rummet som 
ett hinder för dess fortsatta överlevnad, utan finner snarare stora möjligheter med 
att vara nätbaserade. De anser att det digitala rummet skapar möjligheter till att 
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agera progressivt, vilket gör att de kan möta morgondagens utmaningar och be-
hov.  
 
Studien visar att företagen väljer att prioritera varumärkeskapitalets olika dimen-
sioner beroende på hur väletablerade de är på marknaden. Vilken av dessa de hu-
vudsakligen väljer att arbeta med kan sättas i förhållande till ens igenkännings-
grad. De välkända företagen riktar främst sina krafter mot att förvalta varumärkes-
lojalitet. Däremot ser vi ett mönster i att företag som inte är lika välkända, istället 
fokuserar på att arbeta med att uppnå varumärkeskännedom. Detta kan i sin tur 
kopplas till Aakers (1991) teori om att varumärkeslojalitet är resultatet av varu-
märkeskapital. Därför arbetar företag som har haft längre tid på sig att etablera sig 
på marknaden istället med att upprätthålla och stärka sitt varumärkeskapital, till 
skillnad från de mindre välkända. Således kan vi utifrån vår studie dra slutsatsen 
att tid är en viktig faktor i skapandet av varumärkeskapital. 
 
Studien visar att upplevd kvalitet och lojalitet är de mest centrala dimensionerna i 
skapandet av varumärkeskapital för livsmedelsföretag på nätet. Genom visuella 
förpackningar, smidiga leveranser och tydlig kommunikation skapar företagen ett 
högkvalitativt varumärke. Därför är företagens kvalitetsarbeten mödosamt och 
omfattande då det berör flera aspekter av produkten/tjänsten. För att skapa lojalitet 
använder sig företagen av olika strategier, vilka gemensamt kan knytas till de oli-
ka lojalitetskategorierna. Mätningar av konsumenternas upplevelser är något före-
tagen är måna om för att kunna förbättra dessa kategorier.  
 
Utefter våra resultat kan vi även identifiera varumärkeskännedom som en energisk 
faktor i skapandet av varumärkesassociationer. I skapandet av varumärkesassocia-
tioner tycks företagens kärnvärden spela en viktig roll och används som utgångs-
punkt i företagens marknadsföringsstrategier. Associationer till varumärket skapar 
företagen främst genom sponsorskap i form av bloggsamarbeten, vilket anses vara 
en vinnande marknadsföringsstrategi. Detta då de kan kopplas till en frontfigur 
inom ett område som överrensstämmer med företagets profilering och på så sätt 
göra varumärket mer levande och nå ut till konsumenter på ett tilltalande sätt. Vi-
dare fungerar bloggarna som trovärdiga opinionsledare som ger konsumenten för-
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troende till tjänsten, vilket är särskilt relevant när det handlar om något så pass 
nytt som måltidslösningar på nätet. 
 
I vår studie valde vi att inkludera Rios och Riquelmes (2008) tillitsdimension då 
vi ville undersöka om förutsättningarna för nätbaserade företag såg annorlunda ut 
i skapandet av varumärkeskapital. Dock gav undersökningen ett resultat som visar 
att det råder delade meningar kring synen på tillit hos företagen. Majoriteten kun-
de inte urskilja denna dimension som en viktig byggkloss i skapandet av varumär-
keskapital på nätet. Detta kan bero på att företagen har svårigheter att särskilja till-
lit från lojalitet. Alternativt, sågs tillit som en aspekt vilken inte anses vara utmär-
kande nog för att tas till hänsyn till. En förklaring skulle i sådana fall vara att före-
tagen själva inte kan se tillitsaspekten utifrån ett konsumentperspektiv, det vill 
säga, hur köpprocessen på nätet är förknippat med konsumentens tillit till företa-
get. Å andra sidan kan det även handla om att den omfattande användningen av 
näthandel bland svenska konsumenter har skapat en hög acceptans av köp över 
nätet, och att konsumenten likställer detta köp med den i en fysisk butik. Vi anser 
dock att vidare forskning är nödvändig för att bekräfta eller dementera detta.  
 
5.1 Framtida forskning 
Denna studie har tagit avstamp i ett företagsperspektiv, där vi undersökt hur livs-
medelsföretag på nätet kan skapa varumärkeskapital. Den tidigare forskningen 
som legat till grund för uppsatsen har till stor del präglas av ett konsumentper-
spektiv. Därav skulle det vara av intresse att se hur konsumenterna ser på skapan-
det av varumärkeskapital inom näthandel för livsmedel och hur denna stämmer 
överens alternativt skiljer sig från företagssynen. Vidare hade det varit av intresse 
att se om skapandet av varumärkeskapital på nätet skiljer sig beroende på vilken 
bransch man undersöker. Förslagsvis hade en liknande studie över exempelvis lä-
kemedelsföretag på nätet och hur de skapar varumärkeskapital varit ett lämpligt 
förslag. I och med tidsbegränsningen som varit en faktor för undersökningen skul-
le det även vara intressant att genomföra en studie av ett större antal företag.  
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7. Bilagor 
7.1 Intervjuguide 
  
Bakgrund 
• Kan du berätta lite om ert företag och den position du har? 
• Hur länge har ni varit verksamma? 
• Vad var idén bakom grundandet av företaget? 
• Vad var er ambition och vision vid start? 
• Vilken varumärkesprofil upprättade ni när företaget grundades? 
  
Dagsläget 
• Vad är era kärnvärden? 
• Hur stor omsättning genererar ni per år? 
• Hur ser er företagsstruktur ut? 
• Kan ni beskriva hur er varumärkesprofil ser ut idag? 
• Vilken målgrupp riktar ni er mot? 
• Hur vill ni att era konsumenter uppfattar ert varumärke? 
• Vad ligger bakom valet av e-handel som affärsplattform? 
• Hur upplever ni marknaden inom den digitala mathandeln och vad gör ni för att 
särskilja er? 
  
Varumärkeskännedom 
• Hur arbetar ni för att konsumenter ska uppmärksamma och komma ihåg ert va-
rumärke? 
• Vad vill ni uppnå med detta arbete? Vad är era mål? 
• Är det något ni anser är extra viktigt i arbetet med livsmedel genom e-handel, i 
arbetet kring varumärkets igenkänning? 
• Ser ni några svårigheter vad gäller skapandet av varumärkeskännedom på 
nätet? Några fördelar? 
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• Mäter ni varumärkeskännedom och utmärkande drag? Isåfall hur? 
  
Varumärkeslojalitet 
• Hur skulle du definiera en lojal konsument? 
• Vad gör ni för att skapa en lojal konsumentkrets? 
• Vilka åtgärder tar ni vid för att bibehålla denna lojala konsumentkrets? 
• Hur kan lojala konsumenter av digital marhandel/ matkassar skapas? 
• Hur upplever ni möjligheterna att skapa lojalitet bortom det fysiska rummet? 
• Mäter ni på något sätt era konsumenters lojalitet gentemot ert varumärke? 
  
Upplevd kvalitet 
• Kan du beskriva ert kvalitetsarbete? 
• Är kvalitet viktigt för era konsumenter? I så fall, vad har de för förväntningar? 
• Kan ni upprätthålla den kvalitet som varumärkets konsumenter räknar med? 
• Mäter ni på något sätt konsumenternas upplevda kvalitet? Om ja, på vilket sätt? 
• Utför ni kontinuerligt arbete för att förbättra/höja kvaliteten på era produk-
ter/tjänster? 
• Hur utmärks den upplevda kvaliteten speciellt gällande digital mathandel? 
  
Varumärkesassociationer 
• Vad är er varumärkesprofil? 
• Vad vill ni att konsumenter ska associera ert varumärke med? 
• Hur jobbar ni för att uppnå detta? 
• Analyserar ni vilka associationer era konsumenter har till ert varumärke? 
• Hur mäter ni isåfall detta? 
• Är det något särskilt ni tänker på gällande digital mathandel och konsumenter-
nas 
• Kopplingar till varumärket? 
  
Tillit 
• Vad är dina tankar kring tillit när det kommer till e-handel? 
• Tror du att det är något som är extra viktigt? 
• Varför väljer konsumenterna er? 
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• Är det något utöver dessa dimensioner som ni anser viktigt för att skapa ett 
starkt 
• varumärke inom digital mathandel? 
• Vad tror du är viktigast för att skapa ett starkt varumärke? 
 
7.2 Modeller 
Figur 1 
 
 
Figur 2 
 
 
 
 
 
